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Abstrakt

Tématem této diplomové prace je analyza marketingové strategie a ndsledné konkrétné
zvoleného segmentu marketingové komunikace spole¢nosti EF Education First. Empiricka
cast prace zahrnuje dotaznikové Setfeni zdkaznikl, hloubkovy rozhovor sjednim ze
zaméstnancll dané spoleCnosti, dale pak SWOT analyzu, kritickou analyzu webovych
stranek, Instagramového profilu a jednoho z propagac¢nich materiald, konkrétné newsletteru.
Na zéklad¢ ziskanych dat byla navrzena feSeni, kterd by méla vést ke zlepSeni a zefektivnéni
marketingové komunikace smérem k potencidlnim klientim. Tyto néavrhy jiz byly

spole¢nosti piedlozeny, a to pfimo na pobocce v Praze.

Klicova slova: marketing, komunika¢ni marketingovy mix, SWOT analyza, kriticka
analyza, hypotéza, dotaznikové Setfeni, hloubkové interview, kvantitativni vyzkum,

kvalitativni vyzkum



Abstract

The topic of this diploma thesis is the analysis of marketing communication of the company
EF Education First. The empirical part includes customers survey and in-depth interview
with the Colombian ambassador of the Education First. It also includes the SWOT analysis,
critical analysis of websites, Instagram profile and a newsletter. Based on the collected data,
several suggestions for improvement of marketing communication towards clients were

proposed and submitted to the Prague’s office.

Key Words: marketing, marketing mix, SWOT analysis, critical analysis, hypothesis,

questionnaire, in-depth interview, quantitative and qualitative research
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Uvod

Jako téma své diplomové prace jsem zvolila posouzeni marketingové komunikace
spolec¢nosti EF Education First. Téma je mi blizké svym zamétfenim, jelikoz jsem s touto
spole¢nosti sama vycestovala do zahranici, konkrétné¢ na Maltu do méstecka St. Julians.
Cilem této prace je podivat se na firmu z jiné stranky nez doposud a posoudit ji z pozice
soucasného marketingu a komunikace. Pokusim se ve své praci zamyslet nad tim, co je jeSté
mozno vylepsit a jak komunikaci zefektivnit.

Se svymi rodi¢i jsem se od mali¢ka pohybovala v golfovém prostiedi. Cekalo se jen na
to, az trochu povyrostu a unesu détské golfové hole. Vzhledem k tomu, ze byl mdj tatinek
vasnivy golfista jsme Casto cestovali. Pfed nastupem do Skoly jsme stihli navstivit nékolik
golfovych hiist v Dubaji, Turecku a Spanélsku. Progla jsem golfovymi kurzy pro déti a
nékolik Skolnich prazdnin stravila v golfovych campech na Kanarskych ostrovech. Naucila
jsem se tak pouzivat golfovou terminologii také v anglickém jazyce. Seznameni s golfovou
etiketou probéhlo také v zahranici.

Diky golfu jsem meéla jedinecnou pfilezitost od mala pouzivat vice nez jeden jazyk. I
pfesto jsem se ale rok pfed maturitou rozhodla odletét se spolecnosti EF Education First na
Maltu. Bylo mi sedmnadct let a letéla jsem uplné sama, abych se pied maturitni zkouskou
opét plynule rozmluvila. Thned po pfiletu jsem si vSak nasla hned né€kolik kamaradi. VSichni
byli moc hodni a piivétivi. Studenti, ktefi byli soucasti kurzl jiz del$i dobu mné rychle
zasvétili do celého chodu vyuky, a tak pro mé adaptace byla o to snadnéjsi. Velmi blizkou
vazbu jsem si vytvorila s tamni ambasadorkou spolecnosti. Pochazi z Kolumbie a pfi psani
mé diplomové prace se mi stala velkou oporou. Pomohla mi ziskat potfebnd data k nize
provedenému vyzkumu a podala interni informace tykajici se vnitini kultury spolec¢nosti,
které byly velkym pfinosem k vyhodnoceni vyzkumnych otazek.

V tivodni ¢asti prace bude predstavena spole¢nost EF Education First - jeji historie,
vize, mise a cile. Byl vypracovan také seznam nabizenych produkti, ke kterym se vztahuje
vlastni graf Bostonské matice. Déle jsem se vénovala firemni kultufe a lidskym zdrojam.
Prvni ¢ast mé préace jsem zakoncila kapitolou segmentace zakaznik a positioningem. Druha
¢ast je vénovana teorii marketingu. Do teorie jsem zahrnula také marketingovy mix a
marketingovou komunikaci, na kterou se v prubéhu zamétuji nejvice. Treti oddil prace

detailn€ popisuje marketingovy vyzkum, jeho veskeré nalezitosti a samotny cil prace. V této



Casti jsem si stanovila vyzkumné otazky a hypotézy, které jsou rozpracovany v Casti
praktické. Cést &tvrta se primarné zabyva analyzami. Vypracovala jsem analyzu webovych
stranek, analyzu Instagramového profilu a analyzu newsletteru. Nezbytnou soucasti prace je
také SWOT analyza. Nasleduje vyhodnoceni dotaznikového Setieni a vyhodnoceni
hloubkového rozhovoru, ktery mi poskytla jiz zminénd ambasadorka spolecnosti EF
Education First.

Cilem této prace je navrzeni opatieni, které povedou ke zlepSeni a zefektivnéni
marketingové komunikace spole¢nosti EF Education First. Pivodné jsem se chtéla zaméfit
na marketingovou strategii, ale z divodu zamitnuti poskytnuti informaci ze strany firmy

jsem byla donucena zaméfit se pouze na jeden konkrétni segment.
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1 Spole¢nost Education First

1.1 Predstaveni spole¢nosti EF

EF = Education First

»dince 1965, EF has been dedicated to braking down the barriers of language, culture
and geography that divide us. EF’s educational programs have helped people of all ages and
nationalities become citizens of the world. You’ll notice our quality and excellence from the
moment you contact us. Come join us to experience the EF difference for yourself — we look
forward to welcoming you!*!

Bertil Hurt, zakladatel spolecnosti EF, vzdy trpél dyslexii a pfi studiu jazykd mél tudiz
znacné problémy. Diky jeho diagnéze vSak brzy pochopil, ze tradi¢ni vyuka ve tfidé neni
vzdy tim nejefektivnéjSim zpiisobem uceni. VSechno to zacalo v okamziku, kdy se rozhodl
vzit skupinu §védskych stfedoskoldki do Anglie, aby je ucil anglicky. Byl to jednoduchy
podnikatelsky napad - vycestovat do zahranici, aby se naucil jazyk. Tento ,,obycejny*
podnikatelsky zdmér mél ale obrovskou budoucnost.

EF Education First je mezinarodni vzdélavaci spolecnost specializujici se na jazykova
Skoleni, vzdélavaci cesty, akademické studijni programy a vyménné pobyty na svéte. EF
Education First byla zaloZena vroce 1965 ve Svédsku Bertilem Hultem ve $védském
univerzitnim mést¢ Lund jako evropska prazdninova skola. Thned po jejim vzniku byl zdjem
cestovat a studovat v zahrani¢i zfejmy. Béhem deseti let EF oteviela prodejni kancelate po
celé Evrop¢ a expandovala také do Japonska a Mexika. V roce 1978 byla oteviena prvni EF
Skola v Cambridge. V 80. letech EF expandovala ve Spojenych statech a zahgjila tim
sttedoskolské vymeénné programy a vzdélavaci zajezdy, pozdéji i program Cultural Care Au
Pair. Rovnéz zahdjila spolupréci s BBC iniciativou nazvanou ,,Radio English“. V roce 1987
byla v némeckém Mnichové¢ oteviena prvni neanglicka skola. V roce 1988 byla EF vybrana
jako poskytovatel jazykového vzdé€lavani pro olympijské hry v Soulu. V 90. letech EF
pokradovala ve své expanzi otevienim anglickych $kol po celé Cing, nejvétsim svétovém
trhu vzdélavani. Zahdjila spolupraci se spolecnosti Apple, kterd se tykala interaktivnich

metod vyuky jazykd. Vznikla také ,,Englishtown®, nejvétsi online $kola anglictiny na svéte.

! Bertil Hult, Founder of EF Education First
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Dnes se jednd o e-learningovy program pro dospélé nazvany ,,EF English Live®. Tento
program byl certifikovan pro pedagogickou kvalitu Finskym sdruzenim Education Alliance.
Prostfednictvim divize nazvané EF Tours spole¢nost nabizi vzdélavaci zajezdy a konference.
V roce 2000 bylo v Bostonu otevieno severoamerické centrum. Prvnim skokem v novém
tisicileti bylo zalozeni Hult International Business School, které se odehralo konkrétné
v roce 2003. Dnes Hult patii mezi 25 nejlepsich obchodnich skol podle Economist a mezi
100 nejlepsich podle Financial Times. V roce 2007 se EF stala poskytovatelem jazykového
vzdélani pro letni olympijské hry v Pekingu. O 3 roky pozd¢ji EF a University of Cambridge
navazaly jedinecnou spolupraci ve vyzkumu a vyvoji metod vyuky jazykd a vytvotily
,Mobile English®, aby se studenti mohli ucit odkudkoliv a kdykoliv. V roce 2011, po
shromazdéni vice nez 2 000 000 vysledk testd, byl zvetejnén EF English Proficiency Index.
Jde o unikatni projekt, jenz hodnoti troveil anglictiny dospélych ve vice nez Ctyticeti zemich
svéta. EF Learning Labs kazdorocné zvetejiluje EF English Proficiency Index, zebficek
jazykovych znalosti angli¢tiny podle zemi. EF vyvinula také standardizovany test anglictiny
nazvany EF Standard English Test. V roce 2018 se EF stala vlastnikem a hlavnim sponzorem
cyklistického tymu Slipstream Sports, ktery se poté stal znamym jako EF Educational First
Drapac p/b Cannondale. V soucasné¢ dobé EF plisobi ve vice nez stoSestnacti zemich po
celém svété. Se 400 Skolami a vice nez 15 miliony studentl je nejvétSim soukromym
poskytovatelem vzdélavani na celém svéte. V EF pracuje piiblizné 52 000 lidi v jejich 15
dcefinych spole¢nostech a neziskovych organizaci, které¢ jsou v soukromém vlastnictvi

Hultovy rodiny. Hult pfedal vedeni firmy svym syntim — Philipovi a Edwardovi Hultovym.?

1.2 Vize

EF byla vzdy vic nez jen ucitel, kniha a tfida. Pted pul stoletim hledal Bertil Hult lepsi,
piimé;jsi zptisob uceni. Revoluéni duch a vize EF — odhodléni najit nejucinnéjsi zpiisob, jak
se ucit — zenou spole¢nost dopiedu, aby neustale hledala nové technologie a zkoumala lepsi
metody vyuky a uceni. EF véfi, ze budoucnost vzdélavani a tim i budoucnost spole¢nosti
spociva ve vyzkumu a inovacich.

Pted 30 lety zalozila EF prvni radu na svété specializujici se na vyuku jazyki. V roce

1995 EF zahgjila vyznamnou technologickou iniciativu ve spolupraci s Apple na navrhu

2 EF Education First, 2012
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online Skoly budoucnosti. Stala se nejvétsi svétovou online anglickou $kolou s vice nez 14
miliony studentd. V roce 2000 byla navazana spoluprace s katedrou teoretické a aplikované
lingvistiky na University of Cambridge. Provozuji specializovana vyzkumna centra
v Sanghaji, Curychu a Cambridge. Pro zachovani $pi¢kové pozice v poptedi svého oboru
zamestnava EF vice nez 300 lingvistl, védci a designéri. Uvédomuje si tak svilij obrovsky
trzni potencial a jednou z vizi je si pozici nadale udrZzet.

EF Efekta TM System je nejpokrocilejsi systém vyuky jazykil na celém svété. Je
pfimym vysledkem vyzkumnych, vyvojovych a inovacnich aktivit. Efekta TM spojuje
nejlepsi vyukové metody a technologie. Jedna se o prvni systém sjednocujici tradi¢ni vyuku
ve tfid¢ s nejnovéjSimi interaktivnimi metodami. Poskytuje studentim flexibilitu uceni
kdekoliv a kdykoliv a zvySuje tim efektivitu uceni o 55 %. 3

Dalsi vizi je rozsifit program EF Cares. EF Cares zahrnuje spole¢né Usili tymu
Education First podporovat projekty mistnich sluzeb, vracet se a zarovenn budovat pevnéjsi
spojeni s komunitami. Iniciativa zacala v kancelafi v Bostonu v roce 2013, kde se rychle
rozrostla na vice nez 200 dobrovolnikt. Od té¢ doby se rozsifila do kancelafi EF v Curychu,
Lucernu, Denveru, Torontu a mnoha EF skolach po celém svéte. Projekt zahrnuje potfadéani
darcovskych akei, podporu mimoskolnich programt a dobrovolnictvi ve vyvarovnach. Vizi
je v tomhle piipadé rozsitit projekt napti¢ EF, vytvorit vice prilezitosti k podpotfe mistnich
komunit a zapojit ¢leny tymu EF, studenty a zdkazniky. Pfispivat jidlem tém, ktefi to
potiebuji, bylo tstfednim bodem mnoha snah EF Cares. V kampusu EF Cape Town se
studenti dobrovolné s Ladles of Love staraji o zdravé jidlo prostiednictvim vyvatoven. I
kdyz bylo osobni usili v roce 2020 omezeno, EF Go Ahead Tours vénovala vytézek ze svych
virtualnich cestovatelskych zazitki Online Escapes na poskytnuti 100 000 jidel organizaci
Feeding America, coz umoznilo pfispivat v dobé, kdy byly nejvice potfeba. Minuly rok
¢lenové tymu EF v panamské kancelaii uptednostnili shromazd’ovani darti pro ty, ktefi byli
nejvice zasazeni globalni pandemii. Kancelat EF v Denveru shromazdila obleceni, které
darovala organizaci Dress For Success a jeji kazdoroc¢ni sbirka potravin shromézdila
ekvivalent vice nez 5 000 jidel. Diky spolupréci s mezindrodni charitativni organizaci
Caritas ¢lenové tymu v kancelatich Zurich a Lucerne splnili pfani détem v nouzi. Studenti
EF Academy vy¢istili dalnice a kampusy a nasbirali vice nez 1,5 tuny odpadkii. Studenti EF

Cape Town podpotili Domov svaté Anny, ktery slouzi matkdm v nouzi a jejich malym détem

3 EF Education First, 2021
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— vafenim, travenim Casu s détmi, a dokonce i uklidem a dekorovanim domovu. Studenti EF
Ultimate Break se zucastnili soutéze Charity Miles, kde vybirali penize chlizi, béhanim a
jizdou na kole (vice nez 1 000 mil za jeden mésic). V kancelafi EF Zurich se vice nez 75 lidi
zh&astnilo krvavé akce poradané Cervenym kiizem.

Nejvetsi vizi je tak udrzeni vielych vztahl napti¢ celou spole¢nosti EF — budovani
interni firemni kultury. Nejde vSak jen o vnitini vazby, ale také o veskeré prilezitosti, které
prichédzeji zvenci. Budovani dobrych vztahi s dodavateli a partnery jsou stejné podstatné

jako ty uvnitt spolecnosti.

1.3 Mise

Nejvetsi misi spolecnosti EF je — propojovat svét prostfednictvim vzdélani. Prolomit
bariéry jazyka, kultury a geografie. Doufa, ze pomtize vytvoftit svét, ktery bude 1épe rozumét
tomu, co vidime. Svét, ve kterém se budeme vsichni vzajemné respektovat a budeme se
snazit si navzajem porozumét a diky porozuméni tak Iépe pochopime nase odliSnosti.
Nemusime spolu vzdy souhlasit, ale vSichni bychom se m¢li snazit ocenit rizné myslenky,
nazory a uhly pohledi. Spojeni, kterd jsou vysledkem, maji moc zpochybnit nase osobni
presvédceni a mohou podnitit celozivotni cestu zvédavosti a u¢eni. EF Education First véfi,
ze toto je kli¢ k vybudovani lepsi a mirumilovnéj$i budoucnosti pro vSechny. Ve vSem, co
EF déla — od vedeni $pickového programu MBA v San Franciscu po vyuku anglictiny pro
déti v Ciné a ptivedeni americkych uéiteld a jejich studentt, aby vidéli evropské divy — EF
vzdy kladla a vzdy bude klast vzdélani na prvni misto. Spole¢nost je hluboce odhodléna vést
jejich programy odpovédnym a udrzitelnym zptisobem ku prospéchu vsech. Také proto se
v EF Hello Zero ambiciézné zavazali, ze budou kazdy rok ,,uhlikové negativni®, dokud
neodstrani veSkery uhlik spojeny s programy od jejich zalozeni (1965). Dale spustili

inovativni program Responsible Travel zaméFeny na priizkum svétové udrZitelnosti. 4

4 EF Education First, 2021
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1.4 Cile

Spole¢nost EF Education First ma tii hlavni cile. Prvnim z nich je zlepSovani vzdélani.
Chtgji spojovat lidi po celém svéte, a to kviili sdileni znalosti a lep§imu porozuméni sob¢ i
svétu. Druhym cilem je povzbuzeni empatie. Investuji do vytvareni vyukovych platforem,
které podporuji empatii a povzbuzuji mezikulturni porozuméni z divodu vytvareni
prilezitosti. Tretim, neméné¢ dulezitym cilem je podporovani komunit. Spolupracuji
s komunitami, ve kterych ziji, cestuji a pracuji, aby zachovali mistni kultury a podpofili
udrzitelny dopad.

EF Education First bude usilovat o trvalé pozitivni ekonomické, socialni a
environmentalni dopady na mista, ve kterych Zijeme, pracujeme a kam cestujeme. Budou
hledat co nejvice prilezitosti k partnerstvi se samotnymi komunitami, véetn¢ rozsiteného
programu EF Cares pro cleny EF tymu. S globalni pfitomnosti ve 120 zemich mize mit
komunita EF obrovsky dopad na komunity po celém svété. Vzhledem k tomu, ze technologie
se stale zrychluje, chtéji v EF nadale podporovat okamziky lidského spojeni a porozuméni.
Technologie pro nas vzdy ptedstavovala nastroj ke spojovani lidi a po n€kolika letech, kdy
velka Cast svéta zila za obrazovkami, jejich odhodlani spojovat lidi v redlném svéte
nezakolisalo. Cestovani na nova mista, poznavani jinych kultur a setkani s lidmi, které byste
jinak mozné nikdy nepotkali, mé& obrovské kouzlo. EF Education First si pieje pfimét déti,
nactileté, dospé€lé i seniory, aby spole¢né prozkouméavali svét a zjistovali, co je sveét musi
naucit.

Dalsim podstatnym cilem je také odpoveédné ziskavani zdroji (Responsible sourcing).
EF ma obrovskou kupni silu. Prostfednictvim vztahii s prodejci a dodavateli po celém svéte
maji jedine¢né prilezitosti k vyraznému pokroku. Oblasti zdjmu budou zahrnovat:
udrzitelnost, snizeni emisi uhliku, sniZzeni odpadu, komunitni angazovanost, lidska prava,

rovnost, zadlenéni a sounaleZitost. °

5> EF Education First, 2021
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1.5 Produktové portfolio

Portfolio produkti EF je Siroké, od vymeénnych pobytl, jazykovych kurzi,
sttedoskolskych a univerzitnich programti az po firemni Skoleni a online jazykové programy.
Vzhledem k tomu, ze n¢které programy jsou spravovany jinou divizi spole¢nosti, je rozumné
zam¢étit se na jazykové kurzy.

e Kurzy pro déti (od 8 nebo 10 let — dle trhu)

e Juniorské jazykové kurzy s vedoucimi skupin pro studenty ve véku 13 az 16 let

e Akademické programy na 6, 9 nebo 11 mésicl

e Jazykové kurzy

e Vicejazycny rok (Multiplelanguage Year)

e EF Advanced Diplomas

e Staze (Internships)

e Ptiprava na univerzitu (University Preparation)

Pro jednoduchou analyzu produktového portfolia vzdélavaci instituce je moudré zvolit
data, kterd nejsou k dispozici. Portfolio organizace miizeme znazornit v matici, kterd je
konstruovana ve dvou dimenzich, v horizontalni poloze je vyjadien relativni podil
organizace na trhu ve vztahu k nejvyznamnéjs§imu konkurentovi, ve vertikalni ro¢ni tempo
ristu trhu, na kterém je pfislusny produkt prodavan. ¢ Bostonska matice se sklada ze Sty
zéakladnich kvadranti — hvézdy, penézni neboli dojné kravy, otazniky a psi. Mizeme je

charakterizovat nasledovné:

- Hvezdy (Stars) jsou silnymi kartami Skoly do budoucnosti. Jsou to vzdélavaci
programy, které se nachdzeji v hornim levém rohu. Pro tento kvadrant je
charakteristické rychlé tempo ristu (rostouci zajem studentil) a dominantni postaveni
Skoly vzhledem ke konkurenénim Skolam. Tyto vzdé¢lavaci programy dynamicky
rostou a vyzaduji investice ze zdroji (pedagogicky sbor, technické vybaveni,
doplnéni knihovny, ndkup nového software atd.) Pokud jsou tyto investice

uskute¢nény a o vzdélavaci program se ukaze skutecny dlouhodoby z4jem, potom

6 Svétlik 1996, s. 183.
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tento program bude v budoucnosti hlavnim zdrojem studentli, a tim i finan¢nich
prostfedkii pro skolu. Hvézdami jsou tedy rozhodné akademické programy —
jazykové kurzy. Jednd se o produkt s nejlepsimi obchodnimi vysledky. Generuji

nadstandartni zisky, ale zaroven vyzaduji vysoké investice do vyvoje.

Penezni / dojné kravy (Cash cows) jsou ty vzdélavaci programy, které jsou v matici
BCG umistény v dolnim levém rohu. MiZeme je charakterizovat vysokym podilem
na trhu, ale nizkym tempem ristu. Jsou v soucasnosti zdrojem studentt a tim i piilivu
finan¢nich prostiedki a stavaji se hlavnim zdrojem financovani i méné¢ atraktivnich
(ale naptiklad perspektivnich) studijnich programi. V BCG matici vénované
konkrétn¢ EF patii do kvadrantu dojnych krav jazykové kurzy v délce dvou az
padesati dvou tydnd. Trh je podle analyz globalni konkurence nasyceny a neroste tak
rychle ve srovnani s jinymi produkty. Kratkodobé jazykové kurzy v mezinarodnich
jazykovych centrech maji silny podil na trhu a vysokou navratnost investice.
Konkurence je vSak velmi silnd, a tak to vyzaduje inovativni ndpad, jak udrzet
pozornost zdkaznikli. Co se tyce produkti dojnych krav, je rozumné rozdélit
kratkodobé kurzy podle destinaci. Na zdklad¢ téchto informaci je ziejmé, ze

celosvétove jsou destinacemi dojnych krav napiiklad Miami a Londyn.

Otazniky (Question marks) jsou nékdy také nazyvany problémovymi détmi. Jsou
umistény v pravém hornim rohu, ktery vyjadiuje sice maly podil Skoly na pfislusném
trhu vzdélavacich sluzeb, kde je ale tempo riistu (zdjem studentll) nadprimérny a
rostouci. V této oblasti vystupuje vici skole silnd konkurence, snahou Skoly vsak
muze byt uchytit se na tomto trhu. V tom piipadé¢ management Skoly stoji pred
zavaznym rozhodnutim, zdali do programu bude investovat, ¢i nikoliv. Mlze se
pokusit vytvofit ze studijniho programu ,,hvézdu®, to vSe pfi nemalych investicich a
riziku. Ve druhém piipad¢ se management miize po zvazeni vSech rizik a moznosti
rozhodnout ustoupit od rozvoje programu a soustiedit zdroje skoly do jinych aktivit.
Otazniky se na raznych trzich lisi. V Ceské republice jsou EF Advanced Diplomas a
pfiprava na univerzitu (University Preparation) otazniky, protoze jejich udrzeni

v pohybu by vyzadovalo velké investice.
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- Psi(Dogs) jsou programy, které¢ se nachazeji v pravém dolnim rohu. Maji nizky podil
na trhu a jejich trh je neperspektivni, nerozvijejici se. Tyto programy pfitahuji malo
studentl, pficemz jejich vyuka je Casto finan¢né¢ naro¢néd. Vedeni Skoly by mélo
zvazit, zda ve vyuce téchto studijnich programti pokracovat, zda je utlumit, nebo je
zcela opustit. Pfi svém rozhodovani vSak musi brat v ivahu i jiné faktory, naptiklad
ptipadnou $pickovou uroven vyuky téchto méné atraktivnich obort na skole, jejich
perspektivu v dlouhodobém méfitku, vyssi image Skoly atd. Psi jsou zastoupeni
kurzy pro nejmladsi studenty a v konkrétnich destinacich i juniorskymi jazykovymi
kurzy s vedoucimi skupin pro studenty ve véku 13 az 16 let. Ve srovnani s kravami

zde patii destinace jako jsou Perth a Austin, které byly nedavno uzavieny.’

Obr. 1- BCG (Boston Consulting Group) matice — Bostonska matice

BCG MATICE

HVEZDY OTAZNIRY
Akademickeé programy EFF Advanced Diplomas
Jazykoveé kurzy University Preparation
KRAVY PSI
Kratkodobé jazykove kurzy Kurzy pro nejmladsi studenty
Juniorskeé jazykove kurzy (13-16)
Miami Perth
Londyn Austin

zdroj: viastni

7 Tamtéz, s. 184-186.

18



1.6 Firemni kultura a lidské zdroje

Vyse jsem uvedla poslani a vize, problémem je vSak absence komunikace shora dolt.
Nejsou stanoveny zadné jasné strategické cile. Firemni kultura je zalozena Cisté na motivaci
a velkych pravomocech. Neexistuji zde zadna ptisna pravidla. Prodejni kancelédie funguji
jako malé a stfedni podniky s nedostatkem kontroly nad aktivitami prodejcti. Spole¢nost
nabizi flexibilitu, kterd je vjinych podobnych organizacich téméf nedosazitelna.
Zaméstnanci maji ve vétSin¢ piipadii volnou ruku a mohou tak ukdzat sviij kreativni
potencial a mnozstvi napadi. Tento bohémsky zpusob leadershipu (liberadlni manazersky styl
vedeni lidi) ale mlize zplsobit chaos, nedodrzeni dilezitych termind a neprofesionalitu.
Primysl roste velmi rychlym tempem a spolecnost roste také. Je zapotiebi polozit si otazku,
zda bude takovy riist nadale udrzitelny.

Obrovskou slabinou je ¢ast lidskych zdrojt. Centralni HR tym vznikl teprve pted par
lety. Pfedtim byl kazdy manager odpoveédny za své personalni obsazeni jak v kancelafi, tak
centrale. Neexistovalo zadné psané pravidlo tykajici se procesu najimani ¢lenti tymu.
Centralni Skoleni jsou provadéna pouze ohledné novych produktl, systémili a dalSich
provoznich zaleZitosti. Skoleni prodejcti neni na dobré Grovni. Uskute&iiuje se pouze pro
omezeny pocet vybranych osob. Mistni Skoleni vzdy zavisi na office managerech. Neexistuje
zde systematicky rozvoj zaméstnanct. Vedeni, mentorstvi a pravidelnd zpétna vazba jsou
velmi vzacné a realizuji je pouze manazefi v prodejnich kancelafich, jejichz kvalita se v§ak
velmi li§i. MiiZeme pozorovat, Ze na ur€itych pozicich chybi manazerim viud¢i a zékladni
manazerské dovednosti. V mnoha zemich dochézi k velké fluktuaci prodejniho personalu,

coz ma negativni dopad pfimo na objem prodeje, zejména na malych trzich.

1.7 Vstup EF na trh

Zakladni cil firem na mikro i makro Grovni byva stejny — maximalizovat zisk. Ne
kazda spolecnost musi nutné vstoupit na mezindrodni trh, aby ptezila. Nékdy staci ptsobit
na tuzemském trhu a vétSinou je to jednodussi. Rozhodovani, zda expandovat do zahranici
nebo ne, ovliviiyji rizné faktory. Mlze jit naptiklad o silného konkurenta ohrozujiciho firmu
na domacim trhu nabizejicim produkty a sluzby za nizsi ceny zplsobené niz§imi néklady

z celosvétové produkce. Mohou to byt také lukrativni pfilezitosti v zahrani¢i nebo
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diverzifikace rizik zpisobenych pfitomnosti na jediném trhu. Zékladni motivy pro zapojeni

firmy do mezinarodniho obchodu jsou Ctyfi.

a) Zvyseni obratu
Na domdacim trhu je obrat firmy limitovan kvalitou vyrobkd a sluzeb, kupni silou
a konkurenci. Mezinarodni rozdé€leni prace umoziuje specializaci vyroby, ktera vSak zavisi
na komparativnich vyhodach a je limitovana trhem, zejména poctem zdkaznikd. Priinik na
mezinarodni trhy v tomto pfipadé pfedstavuje moznost profitovat z konkurenéni vyhody

zalozené na specializaci.

b) Ziskani zdroju
Krom¢ zakladniho cile kazd¢ spolecnosti — maximalizace zisku, se firmy snazi vyrabét
s niz§imi néklady nez jejich konkurenti. Vyrobci a distributofi se snazi obohatit své portfolio
o produkty a sluzby s niz§imi ndklady nez konkurenti z divodu vysSich marzi. V dnesni

vvvvv

a sluzeb.

¢) Diverzifikace prodeje

Fluktuace a ¢asto i zmény obratu ¢i vypadky ziskd ptinadSeji nestabilitu. Takové firmy se
potykaji s potizi tykajici se rozpoctu, cenové politiky a nacasovanim vyroby. Prostifedkem
eliminace téchto rizik je diverzifikace svych podnikatelskych aktivit a jejich rozsifeni do

raznych sfér. Cilem je zachovat trzby a obrat.

d) Snizeni konkurencnich rizik

Komparativni vyhody ur€ité zem¢ lze vyuzit ke snizeni rizik a posileni pozice firmy.
Stabilizuje spolecnost, protoZe ztraty na urcitych trzich mohou byt kompenzovany zisky na

jinych trzich.

Obecné je vsak strategie EF budgetingu velmi konzervativni — udrzet kazdy trh ziskovy
nebo alespon vydélavat na svou existenci. To miiZe mit negativni dopad na investice pro
budouci rtst, ale mohlo by to byt rozumné pro udrzeni vysoké trzni pozice béhem tézkych
cast. Ukazkovym ptikladem by mohla byt naptiklad prodejni sezéna roku 2012, ve které
doslo k evropské dluhové krizi a naslednému padu celé evropské ekonomiky do recese.

Mnoho trhti bylo negativné ovlivnéno devalvaci mén, coz mélo obrovsky dopad na cenovou
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politiku. Dal$im piikladem by mohl byt rok 2020, ktery byl zacatkem pandemické

celosvétove situace. Avsak i tuto nevlidnou dobu dokdzala spolecnost prekonat.

1.8 Segmentace zikazniki a positioning

vvvvvv

je vSak demografické kritérium — veék. EF nabizi rtizné kurzy pro riizné vékové skupiny od
8 let. Segmenty podle véku jsou na vSech trzich podobné. Marketingovy mix na riznych
trzich se vSak 1isi podle dalSich (sociokulturnich) faktort. Zakladni segmenty podle véku
jsou od 8 — 12 let, kterym jsou nabizeny specidlni kurzy s vedoucimi skupin a specialni péci.
Nasleduji segmenty od 13 do 16 let, 16 plus a 25 plus. Jen malo trhli se mirn¢ lisi, pokud jde
o podskupiny diverzifikovany dle véku. Nejvétsim segmentem na vétSing trhl je skupina
16-25 let.

V ramci segmentu 16+ jsou zakaznici rozdé€leni do skupin podle svych potfeb. Samotna
segmentace vznikd ve chvili, kdy se klienti dostanou na webovou stranku, kterd je cilem
vétSiny marketingovych aktivit — objedndni online katalogu nebo papirové brozury,
poptavka cenové nabidky nebo poskytnuti jakékoliv jiné informace. Zakladni otdzky ke
zjisténi specifickych potieb zakaznikl jsou tyto: délka studia, intenzita nebo specializace
programu, destinace a typ ubytovani. Na zaklad¢ téchto kritérii je snadné databazi
segmentovat a oslovit konkrétni cilové skupiny libovolnymi kampanémi.

Prvky, které spole¢nosti umozniuji vysoké umisténi na trhu jsou zejména: hodnota
znacky, spotiebitelé¢ a konkurence. EF vyuzivéd globalni strategii positioningu — nabizi na
vSech trzich stejné hodnoty — unikéatni image znacky a niz$i naklady. Dédictvi znacky je
nezpochybnitelné. EF je nejstarSi spolecnosti na svété v tomto odvétvi. Dlouholeté
zkusenosti umoznily vyvinout fantastické produkty a sluzby podporujici jiz zminénou image
znacky. Modrou barvu s bilymi pismeny si zdkaznici spojuji s ucenim netradi¢nim
zpiisobem, mezinarodnimi pfateli a zdbavou.

EF se fadi velmi vysoko. Cena odpovida vysoké kvalité piijaté sluzby vychazejici z USP
(Unique Selling Point). Zékaznici si nekupuji pouze jazykovy kurz, ktery pifindsi jen
samotny funkéni benefit. Ziskaji pfistup k interni komunité, aby se pted cestou sptatelili.
Poté se mohou stat ambasadory a ziskat tak dalsi kurz zdarma. V neposledni fadé EF piindsi
moznost poznat nové kultury a ziskat pratelé ze vSech koutl svéta. Pozice vici konkurenci

je vyssi, protoze hodnotova nabidka je jedinecna.
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2  Marketing

2.1 Definice marketingu

Marketing je styl fizeni, ktery se zac¢iné uplatiiovat v poloviné 20.stoleti v souvislosti
se zménami na trhu. Marketingova koncepce se neustdle méni a vyviji s vyvojem celé
spole¢nosti. Podstatou marketingové koncepce je uspokojovani potieb a pozadavki
zakaznika s ohledem na cile organizace. Zakladnimi pilifi marketingu jsou zékaznici a jejich

potieby, integrace marketingu ve firmé a poZadovana rentabilita podniku.?

2.2 Marketingova strategie

V dnesni ekonomice jsou marketingové znalosti vyzadovany na vSech urovnich
vladniho podnikani, bez ohledu na to, zda se spolecnost zabyva vyrobou, prodejem nebo
poskytovanim sluzeb. Vhodna volba marketingové strategie a realizace jejich opatieni jsou
jednim z klicovych kroki k dosazeni cili spolecnosti. Organizaci marketingové strategie
ovliviluji vSechny c¢tyfi prvky marketingového mixu: produkt, cena, distribuce, propagace.
Organizace musi neustdle analyzovat své prostfedi, vyhodnocovat strategie pouzivané
konkurenty a zkoumat prvky marketingového mixu. Marketingovou strategii lze vytvofit
pouze s tim, Ze ptesné vime, jaké zbozi lidé chtéji, jakou cenu jsou za zbozi ochotni zaplatit,
jaké distribu¢ni kandly jsou nejoptimalnéjsi a jaka podpiirnd opatieni mohou ptinést nejlepsi

vysledky a konkurenéni vyhodu. ?

2.3 Marketingovy pristup k Fizeni $koly

Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznikt Skoly efektivnim zplsobem zajiStujicim zaroven
splnéni cilti $koly. Usp&sné jsou ty $koly, které marketingovou filozofii uplatiiuji na viech
urovnich. V8ichni pracovnici skoly, od feditele az po Skolnika, jsou v kazdodennim kontaktu

se zakazniky Skoly, zdky, studenty, rodici, vetejnosti. Ovliviiuji jejich vztah a postoj ke

8 Zapletalova 2006, s. 9.

? TSoraité 2009, s. 123.
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Skole. Marketingovy pfistup skoly se projevuje jiz v predstavach o tvorb¢ kurikula, formach
a metodach vyuky a zvySovani jeji kvality, pfistupu ke studentiim, vnitini evaluaci kvality
vyuky, navazovani kontaktli a oteviené komunikace s okolim skoly, které je pfedstavovano
hospodatskou a spolecenskou sférou, v kultivaci vnitini kultury a klimatu Skoly. Takovy
ptistup skoly vytvari ptfedpoklady pro dlouhodobou spokojenost vSech jejich zédkaznikl a
partnert se sluzbami Skoly. Spokojenost vytvarejici dobrou image Skoly vede k loajalité
studentll 1 ochoté dalSich zakazniki a partneri se Skolou spolupracovat. Loajalita a
spokojenost vedou jednak k trvalému pokryti finan¢nich potieb Skoly a k niz§im nékladiim
spojenym se ziskavanim novych, kvalitnich 74k, jednak k vybudovani pevné sité vztaht
pfinasejici Skole cennou spolupréci s rodici, praxi a vefejnosti. Na druhé stran¢ vede mala
spokojenost vSech partnert a zdkaznikl Skoly k nizsi loajalité. Nizsi loajalita viici skole a
jejim sluzbam vede k horsi spolupréci a v§eobecné k horSim vysledkiim. Nakonec takova

Skola ztraci své lepsi zakazniky, kvalitu, image a v neposledni ¥adg i finanéni zdroje. '°

2.4 Relacni marketing

K jedine¢nym know-how $koly mize patfit i sit’ vztaht, které si Skola se svym okolim
vytvofila. Tato sit' je vysledkem tzv. relaéniho marketingu, pfi nejednotnosti Ceské
terminologie se rovnéz muzeme setkat s pojmem marketing dobrych vztahti (relationship
marketing). Chytry feditel skoly si je védom toho, Ze uspéch Skoly nemtze byt postaven
pouze na sménnych vztazich, ale na dlouhodobych, ditvérnych a poctivych vztazich s rodici,
absolventy, podniky, Skolskymi institucemi atd. Téchto vztahl lze naptiklad dosahnout
trvalou kvalitou poskytovanych vzdélavacich sluzeb, v€asnym a poctivym informovanim
o aktivitach a vysledcich Skoly, akceptovanim opravnénych ptipominek k ¢innostem Skoly,
posilovanim spolecenskych pout mezi Skolou a jejimi partnery. Dobré a silné vztahy
ptinaseji uzitek jak Skole, tak i jejim partneriim a ob¢€ strany jsou potom na zaklad¢ vzajemné

dvéry zainteresovanéjsi na vzajemné pomoci. !!

10°Svetlik 1996, s. 16.

' Tamtéz, s. 25.
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2.5 Koncepce Skolniho marketingu

V pojeti klasické koncepce Skolniho marketingu jsou studenti povazovani za
zakazniky Skoly. Jejich potfeby a ptani tykajici se jejich vzdélani musi tedy Skolou byt
uspokojeny co nejlépe. Protoze mezi studenty jsou v jejich chovani, zajmech a pottebach
znacné rozdily, snazi se Skola uplatnit segmentaci svych zakaznikii, podle které budou
rozdilné potteby rtznych skupin studentd uspokojovany rozdilnym zpiisobem. Pouziti
nastroji marketingového mixu se zamétuje predevsim na:

e pfizpisobeni studijni nabidky Skoly potfebam studentti

e poskytovani studijni nabidky v cen¢ odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty

e piimétenou studijni zaté€z kladenou na studenty

e dodani vzdélavacich sluzeb ve spravném misté a v dobrém edukacnim prostiedi

e podporu sluzeb skoly vhodnymi nastroji propagacniho mixu

e vytvofeni marketingové orientované organizacni struktury skoly
Pii marketingovém pfistupu k rozhodovani by mél management Skoly brat v tvahu
kratkodobé a dlouhodobé potieby a prani zdkaznik, ale i potfeby a zajmy spole¢nosti. Pojeti
Skolniho marketingu, které se snazi dat do souladu potfeby a zajmy Skoly a jejich zakaznika
s dlouhodobymi ekonomickymi, socialnimi a etickymi z4jmy spolecnosti obsahuje tadu
prvkl ztzv. socialniho marketingu. Socialni marketing ptedpoklada, ze skoly budou ve
svych marketingovych aktivitdch brat v ivahu rovnovahu tii dilezitych faktori: cili skoly,
uspokojeni potieb a ptani zdkaznikd a vefejny zadjem. Marketingova koncepce vychazi
z predpokladu, ze Skola, ktera chce v trznim prostiedi prezit a rozvijet se, by se méla zaméftit
na studenta jako na svého zédkaznika a vzdjemny vztah chapat jako sménu hodnot mezi ni a
studentem. V opozici této koncepce stoji tradicni skolni koncepce, kterd se predevsim
zamétuje nikoliv na zéka, ale na ucitele, nikoliv na kurikulum vychazejici z potieb studenta,

praxe a spolecnosti, ale z potfeb skoly. 12

12 Tamtéz, s. 23-25.
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2.6 Marketingovy Mix

EF Education First vyuziva vSechny slozky marketingového mixu (Product, Price,
Place, Promotion) typické pro oblast cestovniho ruchu pro dosahovani svych
marketingovych cilii. Diky nim tak zvysuje prodej v§ech svych sluzeb a dokaze oslovit vétsi
pocet zakazniki.

“Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle piani
zékaznikl na cilovém trhu” 12

Bez ohledu na definice lze tyto kroky rozdélit do ¢tyf skupin, které jsou znamy jako jiz

zminéné 4P:

Product (Produkt)

Produkt oznacuje vyrobky ¢i sluzby, které spolecnost poskytuje zakaznikiim na
cilovém trhu. Produkt znamena sortiment v tomto ptipad¢ sortiment nabizenych sluzeb,
kvalitu a dalsi faktory, které z pohledu zakaznika rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
oc¢ekavani. ,,Termin produkt zahrnuje veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby,
mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se mize stat predmétem smény, pouZiti
¢i spotieby, co miize uspokojit potieby a pfani zakaznik?”. '

Produktem je samotny kurz / program, kde studenti ziskaji vysoce kvalitni interaktivni
jazykové lekce zalozené na jedine¢ném konceptu kombinovaného vzd€lavani. Prestoze se
programy lisi délkou, specializaci nebo destinaci, vSechny programy obsahuji stejné sluzby

a spliuji standardy, které jsou zajistény v kazdé jednotlivé destinaci.

Sluzby jsou nasledujici:
- konzultace / testovani jazykové urovné s poradcem pro vybér nejvhodnéjsiho
programu
- planovani cesty véetné letenek, transfera z letisté, pojisténi a informaci o odletech
- pristup na portalech MyEF (Jednéa se o online portal pro testovani irovné anglictiny

pted odletem, pro zahajeni vyuky angli¢tiny v iLabu pfed, mezitim a po kurzu, pro

13 Kotler 2003, s. 105-115.

14 Tamtéz
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spojeni s lidmi, ktefi budou studovat ve stejném ¢asovém useku ve stejné destinaci.
Jsou zde dostupné veskeré informace o zvolené destinaci, konkrétni Skole a
nabizenym aktivitam.)

- ruzné lekce s kvalifikovanymi a zkuSenymi pedagogy (gramatika, konverzace atd.)

- volitelné lekce z riznych specifickych obort (politologie, psychologie atd.)

- online marketing, pfiprava na Cambridge ESOL atd.

- knihy a dalsi interaktivni materidly EF Efekta

- vlastni uc¢ebnice EF

- certifikat o kurzu a certifikdit EFCELT

- online platforma MyEF nebo aplikace pro Ipad (dostupna také po ukonceni kurzu)

- ubytovani v hostitelské roding, rezidenci nebo kampusu a polopenze nebo plné penze

- sluzby koordinatora volnocasovych aktivit

Price (Cena)

Cena predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby produkt ziskal.
Zahrnuje také slevy, zvyhodnéné balic¢ky, akce. Zakladni podminkou pro fungovani ceny v
trzni ekonomice je volnost proddvajiciho cenu stanovit. Spolecnost ji uréuje v souladu s
pfedem vytyCenym cilem. Stanoveni ceny by mélo vychdzet z celkové marketingové
strategie. Jedna se o dilezité rozhodnuti s dopadem na celkové hospodateni firmy. Cena je
jedinou soucasti marketingového mixu, ktera je zdrojem piijmu. Ostatni prvky tvofi naopak
naklady. Stanovenim spravné ceny firma ovliviiuje nejen vysi svych vynosl z prodeje
produktt, ale také vysi svych zisku. ,,Cena je ¢astka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba
nabizeny na trhu, je vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel
vynaklada vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku &i sluzb&”. 13

Cenova strategie je stanovena centralné. Kazdoro¢né jsou vytvareny ceniky na
nasledujici sezonu a vkladany do propagacnich materialii. Stejné jako na jinych trzich bude
cena vychazet z nakladl. Cenova strategie je zaloZena na vyrobnich nakladech v destinacich
a nékladech generovanych na trhu prodejni kancelate (personal, provozni néklady kancelate,
marketingové néklady, dané atd.). Ceny vSak ignoruji konkurenci a poptavku. Ceny se na
raznych trzich 1i8i nejen kvili rozdilnym mistnim provoznim nédkladim, ale také kvuli

objemu prodeje zaslaného do konkrétni destinace, ktery ovlivituje cenu jazykového kurzu.

15 Kotler 2003, s. 105-115.
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Flexibilita, kterou mé kazdy trh, je specificky rozpocet pouzivany pro slevy béhem celého
prodejniho roku.

Hlavnim rizikem a nepfijemnosti pfi cenotvorb¢ je jedno z finan¢nich rizik — zména
sménného kurzu. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ptisobi na svétovém trhu a vétSina nakladt
nevznikd na mistnim trhu, ale v cilové zemi, ceny jsou ovlivnény odchylkami sménnych
kurzt. Ceny vsak nejsou tak stabilni a pevné. Pokud odchylka ptekroc¢i uréitou uroven, musi
byt tctovany ménové prirazky. V extrémnich ptipadech je nutné pfijmout opatieni a zménit
ceny béhem prodejniho roku, coz generuje dodatecné néklady. Oba ptipady maji negativni

dopad na image znacky pted zédkazniky.

Place (Distribuce)

Distribuce zahrnuje aktivity smétujici k tomu, aby se produkt stal dostupny pro cilové
zakazniky. Tato ¢innost uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, véetné distribucnich cest,
prodejniho sortimentu, dopravy apod.

Cilovym distribu¢nim kanalem je otevieni dcefiné spolec¢nosti. (Na nejvétsich trzich
jsou prodejni kanceldfe na rdznych mistech). Preferovanym zplGsobem kontaktu se
zakazniky je pfima cesta. Neni to ale mozné na kazdém trhu. Na trhu bez dcefiné spole¢nosti
jsou agenti vyuzivani k prodeji EF produktt. Portfolio agentti se 1isi dle trhd. Obvykle
pracuji na bazi provizi, a kromé rozdavani brozur a letakli jsou odpovédni také za své vlastni
marketingové aktivity. Jsou fizeni tymem regionalnich obchodnich manazert, kteti kromé
budovani vztahu a motivace k prodeji produktii EF poskytuji agentim veskerou pottebnou
podporu a Skoleni. Jako prvni krok na novy trh je lepsi vyuzit k jednéni a seznameni se
s konkurenci mistni distributory. Na mnoha trzich je vicekanalova strategie velmi populéarni.
Kromé dcefinych spolecnosti existuji agenti, ktefi fidi samotné dcefiné spolecnosti. Na
kazdém trhu je internet jako soucast globalni strategie jednim z hlavnich nastrojl
komunikace a prezentace firmy. V nékterych zemich je také moznost rezervovat kurz pifimo
pfes internet. V jinych zemich neni ze zdkona mozné prodavat tento druh sluzeb

prostiednictvim webovych stranek.

Promotion (Komunika¢ni politika ¢i propagace)

Komunika¢ni politika zahrnuje aktivity smétujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil

s produktem a aby si jej zakoupil. Komunikacni politika neboli ,,Marketingovy komunikacni
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mix predstavuje soubor néstrojui slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a
public relations, ktery firma vyuziva pro ptesvéd¢ivou komunikaci se zdkazniky a splnéni
marketingovych cilg.« ¢

EF Education First je mezinarodni spolecnost a ve vétsin€ piipadu vyuziva globalni
jednoznacné direct marketing, kde EF vyuziva téméf veSkery svij potenciadl. Cela
komunikace je zalozena na pravidelné distribuci poutavych brozur. Jsou zasilany tfikrat
ro¢né jak zakaznikim v databazi, tak Skoldm ¢i jinym organizacim a partnerskym institucim.
Katalogy a letaky jsou pfizpisobeny pro mistni trhy (cenami i podminkami). Kontext je
pfevazné stejny, lokalné jsou implementovany pouze nepatrné kontextové variace (jen
nekteré ¢asti textu). Brozury jsou vzdy ptelozeny do mistnich jazykd.

Emailingové kampané jsou vyuzivany nejen jako masivni podpora distribuce brozur
a letak, ale také jako pravidelny komunikaéni néstroj pro specialni nabidky, novinky, akce.
Diky skvélému CRM néstroji a obrovské databézi je mozné provadét velmi sofistikovanou
segmentaci. ,,Mira otevieni* neboli OR — Open Rate vSak neni pfili§ vysoka.

Webova stranka je prezentaci spolecnosti a na nékterych trzich také mistem nakupu.
Jsou vytvateny a spravovany, krom¢ nékolika funkci, globalné, ale jsou piekladany do
mistnich jazykd. VétSina trhi ma jednoduché vstupni stranky optimalizované pro mistni
vyhledévace a ty nasledné vedou na webové stranky EF. Web stranky jsou kiizovatkou, kam
vedou vSechny online kandly - placené reklamy na Googlu, reklamy na socialnich sitich,
bannery na partnerskych webech, billboardy. VSechny smétuji na webové stranky EF, kde
si v nejlepsim piipad¢ potencialni zdkaznik objedna brozuru nebo popta cenovou nabidku.

DalS§im nastrojem je telemarketing. EF pouzivd telemarketing pro sledovani
prodejnich pfilezitosti, coz davd moznost pfimo zjisti potieby potencialnich zédkaznikli a
umoznuje budovat osobni vztah s potencidlnim klientem. PR pro EF je tvofeno globalné.
VétsSinou se jednd o kooperaci na obrovskych projektech jako jsou olympijské hry,
mistrovstvi svéta ve fotbale atd.

Jadrem komunika¢niho mixu je osobni prodej. EF se ucastni riznych veletrhti, kde
jsou studenti piimo ¢i nepiimo osloveni. Na vétsing trzich se prodejni §taby snazi reagovat
na kazdou poptavku telefonatem s cilem zjistit potieby a upoutat pozornost zakaznika.
Budovéani vztahu a velmi osobni pfistup k zékaznikovi od prvniho telefonatu az po uzavieni

obchodu a poprodejni sluzby odliSuje EF od konkurence.

16 Kotler 2003, s. 105-115.
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EF reklamu tolik nevyuziva, protoze cili na velmi specifické segmenty zdkazniku.
Na druhou stranu ale globélni online marketingovy tym vyviji strategii pro webové stranky,
e-maily a socidlni média. Lokalni adaptace je urena dle oblibenosti urCitého média na
konkrétnim trhu. Mistni administratofi provadéji globalni strategii pro social media. Protoze
EF ,,prodava sny“, je nezbytné prezentovat zkuSenosti ostatnich a atmosféru. Béhem celého
roku jsou tvofena videa, ktera jsou nasledné pouzita pro viralni marketing nejen na YouTube,
ale také na Instagram a Facebook.

Nedilnou soucésti komunikaéni politiky EF je celosvétové podporovany projekt
ambasadort, ktery je veden s vétSim ¢i mensim uspéchem na kazdém dil¢im trhu. Byvali
studenti EF jsou aktivné oslovovani zaméstnanci EF béhem jejich kurzu v zahranici nebo po
ptijezdu pfi ziskavani zpétné vazby o kurzu. Studenti provadéji vybrané aktivity s cilem
oslovit své vrstevniky. Za splnéni urcitych podminek ziskavaji body, které mohou byt

nasledné proménény za ceny, jako jsou poukdzky nebo dokonce jazykovy kurz zdarma.

2.7 Marketingova komunikace

Piivod slova komunikace pochazi z latinského vyznamu sdilet, spol¢ovani, ale pro nas
by mé¢l tento pojem znamenat veskeré vztahy mezi lidmi. Komunikace ptfedstavuje proces,
kterym si lidé sd€luji nové informace, ale také lidské Cinnosti, jako jsou rizné produkty, ale
i reakce zakazniku na ng. !’

»,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptfesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dal§i instituce své marketingové cile. Na
soucasnych trzich se jiz vétSina komercnich i nekomercnich organizaci bez marketingové
komunikace neobejde. Firmy ptfesvédcuji potencidlni zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené

produkty a sluzby.* '8

17 Foret 2008, s. 6.
18 Karligek, Kral 2011, str. 9.
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2.7.1 Marketingova komunikace Skoly

Komunikaci Skoly rozumime oboustrannou vymeénu informaci mezi Skolou a
ptijemcem sdéleni. Pfijemcem sdé€leni jsou ptredevsim zakaznici, partneti Skoly a Siroka
vetejnost. Cilem této komunikace je jednak informovani pfijemct sdélenim o existenci,
cilech, aktivitach a nabidce Skoly a vyvolani z4jmu o jeji aktivity, jednak ziskani informaci
formou zpétné¢ vazby. Hlavnim Ucelem je podpofeni zajmu o sluzby nabizené Skolou.
K uskutecnéni marketingové komunikace mtize skola vyuzit jedné nebo vice forem. Jejich
volba zavisi na finan¢nich moznostech Skoly, efektivnosti vynalozenych prostredkd,
stanovenych cilech komunikace a cilové skupiné¢ piijemcti. Kombinaci vice forem
marketingové komunikace nazyvame propaga¢nim mixem. V piipadé skoly zahrnujeme do
tohoto mixu pfedev§im osobni komunikaci, vztahy k vefejnosti (PR) a reklamu. Cile
marketingové komunikace stanovuji, ¢eho chce Skola dosahnout v oblasti uvédoméni,
postoju a preferenci. Mezi hlavni cile patfi:

- informovat zékazniky Skoly o jejich aktivitach, oznamit jim, ze Skola patfi na trh
s novym vzdélavacim programem, novym projektem spoluprace s praxi, snizit obavy
potencidlnich studentti, budovat image Skoly, pfipadné opravit zkreslené¢ dojmy,
které o ni vefejnost ma atd.

- presvedcovat zakazniky, tj. povzbudit je k podani ptihlasky, zménit vnimani ur¢itého
studijniho oboru v oc¢ich potencidlniho zdkaznika, budovat preference Skoly vuci
Skoldm konkurenénim atd.

- pripominat existenci Skoly a posilovat tak povédomi na pfednim mist¢ v mysli

zakaznikl po cely rok

Zdrojem kazdé komunikace je jednotlivec nebo organizace (Skola). Vytvati sdéleni a
rozhoduje o jeho obsahu. Efektivni komunikace vyzaduje, aby zdroj byl pro piijemce
pfijatelny a dostate¢né atraktivni. Uginnost kazdého sdéleni se zvySuje bliz§im vztahem
zdroje k obsahu sdéleni. Obecné 1ze fici, Zze ucinné sdéleni by mélo vyjadifovat cile Skoly a
ze sdélovana informace by méla mit na ptijemce ocekavany efekt. Vztah zakazniki ke Skole
a jejim sluzbam prochézi urcitymi fazemi. Podle toho, o kterou fazi se jedna, urcuje zdroj
nejvhodnéjsi obsah a formu sdé€leni. Tyto faze popisuje naptiklad tzv. model AIDA. Nazev
je vytvofen prvnimi pismeny slov popisujicich jednotlivé faze zminéného vztahu.
Awareness — upoutdni pozornosti, Interest — vzbuzeni zajmu, Desire — vyvolani pfani,

Action — dosazeni akce. Model vychazi z predpokladu, Ze potencidlni student pted podanim
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ptihlasSky na Skolu prochazi ve svém vztahu ke Skole n€kolika stupni. Nejdiive si budouci
student zacind uvédomovat, Ze $kola a jeji nabidka vzd¢lavaciho programu existuje. Moznost
studia na Skole vyvola jeho zdjem. Tento zdjem se déle rozviji, budouci student se snazi o
Skole ziskat vice informaci. Po ziskani dostate¢ného mnozstvi presvédcivych informaci je u
néj vyvolano pfani zacit na ptislusné skole studovat. Vzniké jeho rozhodnuti a Zak si podava

piihlasku. DosaZeni akce je tedy koneénou fazi celého modelu. ¥

2.7.2 Socidalni média

V soucasné dobé¢ dochdzi na jedné stran¢ k poklesu ucinnosti klasickych médii, na
stran¢ druhé se rozvijeji socidlni média. Lidé je pouzivaji pfedev§im pro komunikaci s ptateli
a pro zabavu. Na obsahu se podileji samotni uzivatelé. S nastupem socialnich médii proto
dochazi k posileni vyznamu komunit. Komunita ptedstavuje skupinu, jez néco sdili
(zkusenosti, zazitky, ptibéhy atd.) PocCet uzivateli komunitnich webt roste, stejn¢ jako zajem
o weby s prvky komunit. Stale ¢astéji se hovoii o tom, Ze komunity jsou pro dalsi ispéSnost
zna&ek rozhodujici. Era socialnich médii pfinesla znaékdm novy rozmér — stavaji se soudasti
zivota komunit. Intenzita médii je tim vétsi, ¢im vétsi je role komunity v zivoté spotiebitele
znacky. 20

Socidlni sit¢ jsou v poslednich letech jednim z nejpopularnéjsich médii. Ziskaly
politicky, ekonomicky a spolecensky vlivnou roli. Jednou z vyhod socidlnich médii v oblasti
edukace je, ze student kromé pifimého vzdé€lavaciho piinosu ziskdva zaroven mnoho
zkuSenosti a socialnich dovednosti. Mnohé studie potvrzuji, ze pouzivani socidlnich siti ve
vzdélavacim procesu zvysuje rust socialnich vazeb studenti a studujicich. Psychologové a
sociologové se domnivaji, ze vyuzivani socidlni komunikace ve vzdélavacim procesu je
ucinné pii prekonavani problémul uzavienosti ¢i chronické plachosti. Vyhody socidlnich
médii se odrazeji také v rozvoji intelektudlnich dovednosti studentli, podporuji ducha
spoluprace, kolektivni participace a vytvafeni sebevédomi. Socialni média lze vyuzit ke
zlepseni vyuky a uceni fadou zptsobu jako jsou pravé vzdélavaci programy, které jsou
sdileny prostiednictvim socidlnich médii. Mizeme se spojit s lidmi, ktefi se specializuji na

konkrétni témata a sledovat je na socialnich platformach.

19 Svetlik 1996, s. 303-305.

20 Kozel, Mynarova, Svobodova 2011, s. 13.
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3 METODOLOGIE

3.1 Marketingovy vyzkum

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost
(informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysokd vypovidaci schopnost
(zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentil) a aktualnost takto ziskanych informaci.
Abychom se vyhnuli omylim, musi sprdvn¢ provedeny marketingovy vyzkum probihat
podle urcitych zasad. Zamétujeme se predevsim na objektivnost a systemati¢nost. Zaroven
je tieba vyzkum provadét tviréim zplisobem a méli bychom hledat nové piistupy, jak
problémy fesit. Marketingovy vyzkum pomahd pii hledani a zavadéni inovaci. Manazeti
firem bud’ zadavaji vyzkumy mezi (potencialnimi) zdkazniky, nebo vyuZzivaji naméty od
svych zakaznikll v rdmeci nejriznéjSich soutézi nebo diskusi na socialnich sitich. Informace
o vyzkumech nebo prezentované vystupy znich jsou také zajimavym komunika¢nim

nastrojem. 2!

3.2 Predmét vyzkumu

Spokojenost zakazniki

Meéteni zékaznické zkuSenosti poskytuje klicovou zpétnou vazbu o tom, jak funguji
procesy ve firm¢, nakolik produkty odpovidaji ocekdvanim zékaznikii, a o tom, jak rtizné
typy vykonovych parametrt firmy nebo produktu vnimaji a hodnoti zdkaznici. Spokojenost
zakaznika patfi do skupiny intenzivnich zdrojii rozvoje nezbytnych pro vytvareni a posileni
konkuren¢ni pozice firmy na trhu. Spokojenost se dd definovat jako subjektivni pocit
clovéka o naplnéni jeho o¢ekavani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a informacemi, tak

osobnosti a prostfedim. 2

21 Kozel, Mynafova, Svobodova 2011, s. 19.

22 Kozel, Mynafova, Svobodova 2011, s. 167.
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Obr. 2 - Model spokojenosti zakaznika

IMAGE
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‘ STIZNOSTI

ZAKAZNIKA

Zdroj: viastni

Image pfedstavuje souhrnnou hypotetickou proménu vztahu zdkaznika ke znacce firmy

nebo produktu. Pfedstavuje zéklad analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zékaznika se vztahuje k predstavam o produktu, které ma individuélni zékaznik.
Ocekavani je dnes Casto vysledkem komunikacnich aktivit firmy a pfedeslych zkuSenosti a
ma pifimy vliv na spokojenost zakaznika. Kazdy zdk nebo student pfichdzi na Skoly
s urCitymi predstavami a ocekavanim. Oc¢ekavani je formovano pohledem rodict na Skolu,
postojem a nazory dalSich ¢lent rodiny, znamych, uciteli Skoly na jedné strané, image a
propagacnimi aktivitami $koly na strané druhé. Pokud rozdil mezi (vysokym) ocekévanim
studenta a jeho skutecnym vnimanim je pfili§ velky, dochdzi u néj ke zklamani, Casto
doprovazenému i ztratou motivace ke studiu. Podobné miize posuzovat kvalitu vzdélavaciho
programu Skoly i student, ktery se na ni ptihlasil na zakladé reklamni kampan¢ Skoly slibujici

nesplnitelné a ktery po prvnich nékolika mésicich vyuky ,,proziel®. 2*

Vnimana kvalita zakaznikem (tzv. vngj$i kvalita) se tyka nejen samotného produktu, ale
také vSech doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti. Studenti vzdy ocekavaji
vysokou kvalitu sluzeb u skoly, kterd méa dobré renomé z minulosti. Poskytovani kvalitnich
vzdélavacich sluzeb je na jedné strané velka konkuren¢ni vyhoda Skoly, na strané druhé

1,,bi¢* pro neustalé zlepSovani vzdélavacich sluzeb. Kvalitu vyuky miizeme posilit vyssi

23 Svétlik 1996, s. 273-274.
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informovanosti, budovanim stalosti trovné¢ vzdé€lani, ,pfidanou hodnotou” v podobé
pfedndsek znamych odbornikli, zahrani¢nich exkurzi, sportovnich, kulturnich ¢i
spolecenskych aktivit atd. Dale ji Ize posilit také kvalitou vnitiniho prostfedi Skoly - vyssi
kvalita vede totiz k vyssi duvéfe studenta, jeho loajalit¢ a uznavani hodnoty sluzeb

poskytovanych skolou. 2*

Vnimana hodnota je spojena s cenou produktu a zdkaznikem ocekdvanym uzitkem. Je

mozné ji vyjadfit jako pomér vnimané kvality a ceny.

Stiznosti zakaznika jsou disledkem nerovnovdhy vykonu a ocekdvani. Hlubsi
nespokojenost studentli vede nejen ke snizenému studijnimu usili a tim i k hor$im vysledkiim
popiipad¢ k ptedCasnym odchodim ze Skoly, ma vsSak za nasledek i snizeni image Skoly

v oc¢ich potencialnich zakaznikd.

Loajalita (vérnost) zakaznika se vytvaii pozitivni nerovnovdhou vykonu a ocekéavani.
Projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a

referencemi jinym zakaznikim. 2°

Je mnohem jednodussi, udrzet si stalé zakazniky nez ziskat nové. Proto je dilezité
usilovat o pfizen soucasnych klientii. Mélo by dochézet k souladu vSech subjektti. Personal
by mél byt profesiondlni a vyjit vstfic vS§em pranim zakaznikli. Spolecnost musi splnit
vSechna ocekavani.
na ném. Neni pro nas clovékem zvenci — je soucast naseho podnikani. Neprokazujeme mu
laskavost, kdyz ho obslouzime, to naopak on prokazuje sluzbu nam, poskytne-li ndm k tomu
piilezitost.« 26
Spokojenost zdkaznika je ovliviiovdna jeho soucasnou zkuSenosti s nabizenou

sluzbou. Priizkum spokojenosti by mél naznaclit, zda jsou potieby naSich zakaznikd

uspokojeny dle jejich narokd. Spokojenost zakli nebo studentii prertistd ramec kvality

24 Svetlik 1996, s. 272.

25 Kozel, Mynafova, Svobodové 2011, s. 243.
26 Kotler, Kotler 2013, s. 51.
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vzdélavaciho programu, stava se odrazem kvality celkové prace skoly. Cilem prizkumu je
vyhodnoceni aktudlni urovné kvality danych sluzeb souvisejicich s marketingovou
komunikaci. Na zéklad¢ analyzy dat a naslednych vysledkll se pokusim navrhnout feseni,

ktera by pozitivné ovlivnila spokojenost klientd.

3.3 Vyzkumny design

Kvantitativni vyzkum

»Kvantifikace predstavuje myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli
udaje vypovidajici o jevech mérit, kvantifikovat, prevést do CcCiselného vyjadieni.
Rozhodujeme se, které kvantifikovatelné udaje mizeme ziskat, a pomoci kterych
vyzkumnych piistupti. Vysledky kvantitativniho méfeni jsou Ccasto zpracovany a
interpretovany s vyuzitim statistiky.*

Hlavni zamérem kvantitativniho vyzkumu je zjistit kolik jednotek (jednotlivct,
konzumenti apod.) se chova ur€itym zpiisobem, mé urcity nazor, kupuje urcitou znacku, je
spokojeno / nespokojeno atd. Pfi kvantitativnim vyzkumu se pouzivd dotazovani,
pozorovani a experiment. Kvantitativni vyzkumy obsahuji nejen data kvantitativni, ale i data
kvalitativniho charakteru. Ke zméteni kvantitativnich jevl vyuzivame kvantifikované
pomucky: naptiklad Skaly, jejichz pomoci dochazi ke kvantifikaci.

Metodika vybéru respondentt u kvantitativniho vyzkumu zavisi na spotiebé urc¢itého
produktu. U vyrobkli masové spotiebovavanych je vétSinou vyzadovana reprezentativnost
vybérového souboru (ndhodny vybér &i vybér stratifikovany). 28

Rostouci mnozstvi substituti a produktid uréenych pro uspokojeni potieb malych
skupin zdkaznikli a spotfebiteld, kdy zastoupeni spotiebitele je v populaci nizké, byvaji
vyuzity i nereprezentativni techniky vybéru respondentti (metoda vhodného tsudku, kvétni
vybér, metoda vhodné ptilezitosti, snéhova koule, anketa aj.)

Vzorek respondentli je maly zdivodu ochrany internich dat spole¢nosti.
Ambasadorka spole¢nosti EF Education First mi poskytla omezeny pocet emailovych adres

a pouze nékolik kontaktl z databdze se rozhodlo vyzkumu zucastnit. Skupina dotazovanych

27 Kozel, Mynafové, Svobodova 2011, s. 160.
28 Kozel, Mynatova, Svobodova 2011, s. 165.
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tak byla zna¢n¢ omezena. Vyuzila jsem metodu stratifikovaného vybéru. Ta spociva ve
vytvofeni uzce zaméfené skupiny (straty), do které zaradime jedince s pozadovanymi
vlastnostmi. Vytvoftila jsem skupinu, ktera se sklada z absolventii, jenz vSichni byli soucasti
minimaln¢ jednoho z nabizenych programi ¢i kurza. VSichni dotazovani maji se spole¢nosti

EF Education First osobni zku$enost.

Kvalitativni vyzkum

HKvalitativni vyzkum byval dlouho chapan pouze jako dopln¢k tradi¢nich
kvantitativnich metod, jindy zase jako protipol kvantitativniho vyzkumu. Dlouhodobé¢ byl
podcenovan, ale v poslednim obdobi nasyceného a obtizné predvidatelného trhu jeho
vyznam v marketingu roste.

Kvalitativni vyzkum nezkouma Cetnost jevi, ale jejich pfiCiny a vztahy. Odpovida
tedy na otdzku ,,Pro¢?“. Tento typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky respondentl
(jednotlivci nebo mensimi skupinami o velikosti maximalné nékolika desitek respondenti).
Vysledky kvalitativniho vyzkumu nejsou proto kvantifikovatelné a nelze je zobeciiovat na
celek. To ale neni cilem kvalitativnich studii.

Jejich ticelem je pochopeni, proc. napt. zékaznici kupuji produkty, které kupuji, jaka
je jejich motivace k nakupu, jaké jsou jejich postoje atp. Kvalitativni vyzkum se tak primarné
zabyva procesy probihajicimi v mozku spotiebitele. Ty jsou obtizn€ uchopitelné a vyzaduji
psychologickou interpretaci. Realizuje se nejcastéji prostiednictvim skupinovych diskusi a
hloubkovych rozhovort.* °

Vzhledem k nereprezentativnosti kvantitativniho vyzkumu jsem zvolila smiSeny
marketingovy vyzkum a rozhodla se tak pro obé varianty. V marketingu se pouZzivaji oba
pristupy jako rovnocenné a voli se podle povahy problému a cile Setfeni. I pies
zaznamenanou statistiku vyuziti jednotlivych pfistupli neni mozné chapat kvalitativni
vyzkum pro potfeby marketingu (a v ném nezastupitelnou roli aplikované psychologie) jako

méné dtlezity. 3°

2 Karligek, a kol. 2013, s. 85.
30 Kozel, Mynafova, Svobodova 2011, s. 165.
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Metoda sbéru dat

Jako metodu sbéru dat jsem zvolila dotaznikové Setieni, které prob&hlo formou
emailu. Dotaznik (Pfiloha ¢. 1) byl sestaven na zdkladé¢ rozhovoru sambasadorkou
spole¢nosti. Pomoci ¢trnacti uzavienych a jedné oteviené otazky jsem mapovala nekolik
oblasti tykajicich se Cinnosti spole¢nosti EF Education First. Ambasadorka mym jménem
oslovila pres tfi sta klientd spolecnosti. Vyzkumu se vSak rozhodla zic¢astnit pouhd tfetina
z nich. Pro vyzkumné Setfeni jsme spole¢nymi silami ziskaly 113 respondenti. Dotaznik byl
rozeslan na emailové adresy byvalych klient. Datum 15.3.2023 bylo stanoveno jako “ dead
line “.

1.4.2023 probéhlo zpracovani ptichozich dat. Jako bonus za soucinnost a ochotu poskytnout
cenné informace obdrzel kazdy dotazovany 5% slevu na zdjezd do destinace Malta, St.

Julians. Zajistila ambasadorka spole¢nosti EF Education First.

Expertni rozhovor

,»Osobnim dotazovanim dvou osob vznika uvolnéna atmosféra, jisty stupenl intimity
a je mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych subjektivnich nazort. Tyto informace pomohou
objasnit, co se skute¢n¢ déje v mysli dotdzaného. Vzhledem k tomu, ze se vzdy dotazujeme
malého vzorku, je tieba velmi pecliveé vybrat typické predstavitele cilové skupiny. M¢li by
reprezentovat typ spotiebitele. Doporuc¢ena doba hloubkového rozhovoru je do 1 hodiny,
poté klesé koncentrace a pozornost. Metoda se vyuziva, kdyz je cilova skupina ptijmové
narocna nebo profesné Casoveé vytizend (manazefi, majitelé podniku, vysoci Ufednici, ale
napiiklad i 1ékafi ¢i jiné specifické profese), kdy je vyhodou fakt, Ze tazatel ptichazi za nimi
do jejich prostiedi.« !

Hloubkovy rozhovor je jednou z nejvyznamnéjsich kvalitativnich metod. Jedna se o
individudlni rozhovor tazatele a respondenta zaméfeny na urcité téma (napf. na pficiny
spotieby urcitého produktu), pii kterém se tazatel snazi proniknout do hloubi respondentovy
mysli a objevit klicové motivy, postoje ¢i vztahy. Expertni rozhovory jsou ve své podstaté
totozné s rozhovory hloubkovymi. Rozdil spoéivd pouze vtom, ze dotazovani nejsou

zakaznici, ale odbornici. Experti jsou vyznamnym zdrojem informaci o trhu. Pfi jejich

31 Kozel, Mynafova, Svobodova 2011, s. 167.
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dotazovani tak mohou vyzkumnici objevit cenné poznatky. *> Uméni expertniho rozhovoru
stejn¢ jako jeho psychologicka podstata zavisi na uméni klast dotazy dle podle potieby
zménit jejich posloupnost, doptavat se a adekvatné formulovat zjistovaci otazky tak, aby pro
dotazovaného byly srozumitelné a aby navozovaly pfijemnou atmosféru, pocit ¢i dojem, zZe
se nejednd o vyzkumné dotazovani.
pfimé komunikaci s respondentem (face to face). Dotazovani se stdvd osobnim vzdy pii
osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypliluje tazatel nebo respondent. Rozdil mezi
osobnim a pisemnym dotazovanim spociva v kontaktu, v interakci mezi tazatelem a
respondentem. Jeho hlavni vyhodou je pravé existence piimé vazby mezi tazatelem a
respondentem. Ten muze respondenta motivovat k odpovédim, muize uptesnit vyklad
otazky, podle situace miize ménit potadi otdzek. Soucasné lze ziskat béhem osobniho
dotazovani o respondentovi fadu informaci pozorovanim. Tento typ dotazovani ma nejvyssi
navratnost odpovédi.« 33

Expertni systematizujici rozhovor s ambasadorkou spole¢nosti EF Education First
probéhl online formou. Jednalo se o face time hovor pfes socidlni platformu Instagram.
Dtivodem byla nejen tisicikilometrova vzdalenost, ale také pracovni vytizenost. Rozhovor
se uskutecnil 24. biezna 2023 a byly pokladany otazky, tykajici se interni kultury spolecnosti
EF Education First, organizace, zaméstnancli, komunikacnich kanalii a propagace. Byl
pfedem stanoven detailni seznam témat rozhovoru, avSak v priitbéhu jsme ptfichazely na
informace nové a zajimavé. Pfed samotnym vyzkumnym Setfenim jsem kontaktovala
ambasadorku a seznamila ji s jednotlivymi body, kterych se vyzkum tykal. Nasledné jsem ji
vysvétlila postup, zvoleny typ interview a cile elicitace. Model tazatelii byl koncipovan
formou ,.tazatel — spojenec*. Rozhovor tedy prob&hl v podobé dialogu, otazky 1 odpoveédi
byly neformalni a prob&hly riznymi zptisoby. Vyhodou byla diivéra, kterd umoznila ptistup

k jedinecnym informacim.

32 Karlicek, a kol. 2013, s. 88-89.

33 Kozel, Mynafové, Svobodova 2011, s. 167.
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3.4 Analyza

Analyza je jeden ze zakladnich zplsobu rozboru situace ¢i systému. V praxi existuje
mnoho konkrétnich metodik ¢i analytickych technik, které uptesiiuji postup analyzy pro
konkrétni systém ¢i situaci. Analyza umoznuje oddélit podstatné od nepodstatného, odlisit
trvalé vztahy od nahodilych. Né&jaké vyuziti analyzy najdeme témét ve vSech aspektech
podnikani a fizeni — lze analyzovat stav néceho, naptiklad organizace a jeji ¢asti, informacni
systém, analyzovat lze také zpétn€ podklady ¢i vysledky néjaké cinnosti a odvozovat z nich

zavéry, naméty na zlepSeni a podobné. 34

3.5 Stanoveni hypotéz
,Obecné 1ze hypotézu definovat jako vypoveéd (tvrzeni) o dosud neprokdzaném
(mozném, neptezkouseném, predpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice

jevi (proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou lze testovat.* 3

Hypotézy:
a) Vétsina dotazovanych zné spole¢nost EF Education First diky influencertim.
b) Vétsina respondentil zné ptiblizny pocet sledujicich Instagramového profilu.
c) Respondenti jsou dostate¢né informovani o chodu EF Education First a o projektech.
d) Dotazovani kladné¢ hodnoti webové stranky spolecnosti — oceiuji predevsSim

prehlednost.

3.6 Vyzkumné otazky

Pied zahdjenim vyzkumného Setfeni jsem si stanovila obecny problém. Ten se
postupné zuzil na zcela konkrétni téma zkoumani. Pivodné jsem se chtéla zaméfit na
marketingovou strategii spole¢nosti EF Education First, ale (jak jiz bylo zminéno vyse)
z diivodu ochrany internich informaci jsem si vybrala pouze jeden segment tykajici se
marketingové strategie. Rozhodla jsem se pro analyzu marketingové komunikace.

Zkoumany byly komunikacni kandly a zvolené typy propagace. Snazila jsem se zjistit

34 Managament Mania, 2023.
33 Foret 2008, s. 21.
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primarni zdroj informaci o spolecnosti EF Education First. Zajimala mé také kvalita
poskytovanych informaci a spokojenost klientd. Byly stanoveny dvé hlavni vyzkumné
otazky:

a) Jakym zplsobem ziskdvali respondenti informace o $kole?

b) Jak byli spokojeni s kvalitou informacnich zdroja?

4 Marketingova strategie spolecnosti EF Education First

Spolec¢nost plisobici v moderni trzni ekonomice musi neustale analyzovat vnitini a
vngjsi prostiedi a jednani konkurence, aby zlepsila své vysledky. Musi zkoumat potieby
spotfebitel a spotiebitelské trendy a brat v Gvahu nasledujici faktory pro neustdlé
zlepSovani marketingovych strategii. Tyto faktory jsou proménlivé a dynamicky se ménici,
proto musi firma neustdle zkoumat svou praci nejen dnes, ale i do budoucna, predvidat
udalosti a ptilezitosti k uzitku a chranit se pfed v§im, co brani jejimu uspéchu a vzestupu a
co je nezbytné nejen k preziti, ale také k dosazeni stanovenych cilii a udrzeni konkuren¢ni
vyhody. Na svétovém trhu patii rychlé pronikani na nové trhy a zvySujici se uroven
konkurence mezi faktory, které podnécuji firmy, aby nachéazely efektivnéjsi zptisoby, jak
dobyt svétovy trh, stejné€ jako rozvijet vnitini trh. Pro podniky, které usiluji o tispé$nou a
dlouhodobou ucast na trhu je nezbytné zvolit jasnou marketingovou strategii. Vybér
marketingové strategie nekonci u firmy, nebot’ je nezbytné zvolenou marketingovou strategii
neustale sledovat, analyzovat a pritbézn¢€ vyhodnocovat. Krom¢ hodnoceni a u¢inné kontroly
muze byt i dobfe zvolena marketingova strategie neu¢innd. Planovani, hodnoceni a kontrola
marketingovych cili, které si spolecnost vyty¢ila, je nutné organizovat nejen systematické a
ucelné hodnoceni, ale také inteligentni fizeni. Hodnoceni a kontrola marketingové strategie
umoznuje fesit problém, kdy a jak upravit, jaké ukazatele zvolit pro hodnoceni strategickych
marketingovych aktivit firmy tak, aby bylo dosazeno ocekavanych vysledki. Hodnoceni
marketingové strategie a kontrola obchodnich aktivit je sice nezbytna, ale ne vSechny firmy

to ve své ¢innosti skute¢né realizuji. 3¢

3¢ T3oraité 2009, s. 116.
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Sun Tzu je jednim z nejznaméjSich stratégt v historii. Ackoliv se jeho strategie tykala
valCeni, jeji principy se aplikuji dodnes také v business sféfe. Sun Tzu fekl, ze toto jsou
uvahy k dosazeni vitézstvi:

o, Know when to fight and when not to fight.*“ — ,, Vedet kdy bojovat a kdy ne. *

Na vSechno je Cas. Je potfeba jednat s rozmyslem a nezaujaté, nepodléhat emocim.
Prevaha ¢isel nebo pozice neni vzdy nutna k vitézstvi. Ten, kdo rozumi rytmu bitvy a
je schopen volné vyuzivat dalsi ptirozené vyhody, miize dosdhnout vitézstvi s mensim
usilim nebo podfadnym postavenim. Vedeni spole¢nosti EF vyzaduje podporu
proaktivniho mysleni zaméstnanci. Usiluje o rozvoj interni kultury, kterd odmeénuje
iniciativu, kreativitu a promyslené riskovani.

«

o, Get wholehearted support of your troops.” — ,, Ziskejte plnou podporu svych
Jjednotek.“ V pfeneseném vyznamu to znamena ziskat plnou podporu kazdého
¢lena tymu. Ten, kdo pochopi, jak ziskat bezpodminecnou podporu svych jednotek
vytvofenim spolec¢ného cile, bude mit nad svym protivnikem velkou vyhodu.
Spolec¢nost EF povzbuzuje ¢leny svého tymu, aby sdileli své napady, poskytovali
zpétnou vazbu a spolupracovali na dosazeni nejlepSich moznych vysledk.

e, Be well prepared to seize favourable opportunity.” — ,, Budte dobre pripraveni

“«“

vyuzit kazdeé priznivé prileZitosti. Clovék musi zbystiit svou intuici, aby
rozpoznal potencialni pfilezitosti a byl v€as pfipraven se jich chopit. Ve svété
marketingu mohou pfilezitosti vznikat zrtznych zdroji — zmény v chovani
spotiebiteld, technologicky pokrok nebo posuny v konkurenénim prostiedi.
Spole¢nost EF se snazi jednat rychle a rozhodn€. VétSinou se prilezitosti chopi
diive, nez to ud¢laji jeji konkurenti.

o, Ifyou know neither the enemy nor yourself, you will succumb in every battle. *“ —
,,Jestli neznate ani nepritele ani sami sebe, podlehnete v kazde bitve. “ Tahle fraze
se v pfeneseném vyznamu, tykajiciho se marketingu da pochopit ve vztahu ke
konkurenci. Proto, aby dana spolecnost mohla na trhu uspét a vybudovat si svou
pozici, musi znat svou konkurenci a pritbézné ji sledovat a analyzovat. Spole¢nost
EF nékolikrat roéné provadi dikladny prazkum trhu ve snaze identifikovat kli¢ové
hrace, jejich cilové publikum, jedine¢né prodejni body a marketingové taktiky.
Zaroven vSak EF vi, Ze je stejné dilezité ,,znat sdm sebe* — porozumét jedinecné

hodnotové nabidce, znat své silné a slabé stranky a na zdkladé toho poté
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identifikovat oblasti, které vyzaduji zlepSeni a ptilezitosti k odliSeni vlastni znacky

od konkurence. 37

V mé diplomové praci jsem se piivodné chtéla zaméfit na posouzeni marketingové strategie

jako takové, ale z diivodu zamitnuti prosby o detailnéjsi informace ze strany spolecnosti EF,

jsem se rozhodla zaméfit pouze na jeden konkrétni segment - marketingovou komunikaci.

4.1 Marketingovy komunikaéni mix

Kazda firma voli takovy soubor néstrojt, s jehoz pomoci mize dosdhnout svych cila.
Tento specificky soubor komunikacnich nastrojii je oznaovan jako tzv. komunikaéni mix.
Organizace by pfitom méla volit jednotlivé komunikacni nastroje tak, aby se vzajemné
dopliovaly a podporovaly. Podoba komunika¢niho mixu je ddna zejména tim, jaky
komunikacéni cil chce dand organizace kampani naplnit. Pokud chce napt. posilit image své
znacky, mize klast diiraz na reklamu, sponzoring, event marketing ¢i publicitu. Pokud je
cilem organizace spiSe vyvoldni okamzitého prodeje, bude komunika¢ni mix tvofen
pravdépodobnéji nastroji podpory prodeje ¢i direct marketingu atp. Komunikaéni mix zévisi
také na cilové skupiné. Pokud mé kampai oslovit napt. teenagery, bude vhodné vyuzit napft.
on-line komunikaci, product placement ve filmech pro mladé, reklamu v kinech, eventy
v klubech atp. Podoba komunika¢niho mixu se ale lisi také v zavislosti na trhu, na kterém
dana organizace pusobi. Napf. na trzich FMCG (Fast Moving Consumer Goods) byva
komunikacni mix obvykle pestiejsi. Je to ddno skutecnosti, ze firmy musi pisobit jak na
kone¢né zdkazniky, tak na maloobchodni prodejny. 38

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z péti disciplin:
e reklama

e piimy marketing

e podpora prodeje

e public relations

e osobni prodej

37 T3oraité 2009, s. 116.
38 Karlicek, a kol. 2013, s. 202.

39 Machkov4, Kral, Lhotakova 2010, s. 164.
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4.1.1 Reklama

Reklama je placend komunikace zamétend na masové publikum, jejimz cilem je zménit
postoj publika. Je efektivni pfi cileni na velké segmenty a je skvélym zplisobem budovani
znacky. Nevyhodou byvéa velka ndkladovost a Spatnd méftitelnost. Tradi¢ni média, pouzivana
pro reklamu jsou: televize, rozhlas, tisk, film a kino.

Spole¢nost EF Education First vyuziva reklamu pievazné na socialnich sitich ve formé
bannerti. Maji také svij vlastni YouTube kandl, kde prezentuji kratké spoty, ve kterych
demonstruji, jak vypadaji pobyty ve vybranych zemich. Jedna se o minutové sestiihy, ve
kterych se vzdy objevi jeden ti¢astnik vybraného programu a svymi slovy popisuje nabyté
pocity a dojmy z celého vyletu. Spole¢nost v tomhle ptipadé usiluje o co nejveétsi autenticitu
a o preneseni zazitkli skrz pocitacové obrazovky. Jednotlivci se vzdy stru¢né predstavi,
zmini odkud jsou, pro€ se rozhodli vybrany kurz absolvovat a v ¢em konkrétné jim pomohl.
Vyzdvihnou, co se jim nejvic libilo a co nejvic ocenili. Kromé téchto ,,rychlospoti zde
muizeme najit také del§i formaty — vlogy. Trvaji vétSinou zhruba deset minut. Vénuji se
detailnéjSim zabérim z cest a ukazuji prub¢h celych dni. Najdeme zde také novy popularni
format ,,shorts* — kratké videa do Sedesati sekund, ve kterych studenti pietvaieji nejnovejsi
trendy v podob¢ taneckli nebo imitace vtipnych hldsek. Ta potom obihaji celou zemi a
zajistuji tak propagaci v riznych koutech svéta. Spolec¢nost EF Education First reklamu
v rozhlase, radiu ani kin¢ nevyuziva. Vyuziva pouze sportovnich kanald v televizi, kde se
objevuji rizové cyklistické dresy s jejich logem. Prikladem mize byt Tour de France, ktera
se konala minuly rok v ¢ervenci. Na snimku uvedeném niZe je zachycen cyklista Rigoberto
Uran. Na webovych strankadch www. procyclingstats.com je jiz zvetejnén seznam cyklisti,
kteii budou EF Education First reprezentovat tuto sezénu. Z Ceské republiky méli pouze
jednoho svéfence, a to Jakuba Toupalika. Ten uz ale v tymu pro letosni sezénu uveden neni.
Sestaveny tym se zacastni zavodi jako jsou: Tour de Doubs, Le Tour de Bretagne Cycliste,
Ronde van Overijssel, Fleche Ardennaise, Fleche du Sud, Tour of Japan, Tour de la
Mirabelle, Paris — Troyes, Tour de Kumano, Grosser Preis des Kantons Aargau, Sibiu
Cycling Tour, National Championship South Africa, Tour du Rwanda, Grand Prix
Aspendos, Rhodes GP by Culture & Sports Organization a spoustu dalSich.

Jedinou reklamou, kterou spole¢nost EF Education First vyuziva je reklama
v magazinech. Firma byla zminéna napiiklad v ¢asopise Forbes, kde se muize pySnit
clankem, ktery nese titulek ,,Meet The Billionaire College Dropout Who’s Teaching The

World English®. Neméné zajimavy je ¢lanek zvefejnény na strankach The Boston Globe.
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Obr. 3 — Tour de France 2022

.- £ e

Zdroj: (EF, 2022)*

4.1.2 Primy marketing

Hlavni vyhodou piimého marketingu je piesné zacileni a silné prizptisobeni sdéleni
publiku, tedy men$im segmentim nebo jednotlivcim. Snazi se motivovat publikum
k okamzit¢ reakci, kterou mize byt okamzity ndkup nebo jiny krok k pfiblizeni
potencidlniho zdkaznika ke kone¢nému nékupu (vyzadani brozury, setkdni se s prodejcem,
navstévu webu atd.) Diky okamzité reakci umoziiuje piimy marketing vyhodnocovat
efektivitu kampané a ¢ini z néj nejlépe métitelnou disciplinu. Pfimy marketing je ve srovnani
s reklamou efektivnéjsi. Naklady na CPM (Cost Per Mille — cena za promile / cena za tisic /
cena, kterou inzerent zaplati za tisic zobrazeni) jsou vSak vys$si nez u reklamy. Rozhodujicim
predpokladem pro pfimy marketing je detailni znalost zékaznikt, obvykle vedena pomoci
podrobné databaze. LepSi segmentace a prizptisobeni sdéleni ptfindsi nasledné také lepsi
vysledky. Typicka média jsou nésledujici: direct mail, drop mail nebo katalog. Direct mail

je 1pfes internetovou éru stale zakladnim marketingovym néstrojem. MiiZe to byt pohlednice

40 EF Education First, 2022
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nebo obalka s dopisem, brozurou ¢i zkuSebnim produktem, které upoutaji pozornost. Direct
mail vzdy obsahuje kontaktni prvek — telefonni ¢islo, email atd. Pro prezentaci zbozi slouzi
katalogy. Ty taktéz vybizeji k ndkupu a mnohdy jiz obsahuji jednoduchy objednavkovy
formulat. I kdyz je rozesilani e-mailt levnéjsi nez direct mail, mira jeho otevieni je mnohem
niz8i nez u direct mailu. V dnesni dob¢ lidé mazou nevyzaddané maily, aniz by je otevieli.
Strachuji se z divodu napadeni virem.

Spole¢nost EF Education First vSak nejvic vyuziva ptimého marketingu ve formé
bannerti, jak jsem jiz zminila vySe. Jednd se o nejbézné&jSi zplsob online reklamy.
V soucasnosti se potykdme s takzvanou ,,bannerovou slepotou®, kdy néavstévnici webu
podvédomé ignoruji reklamni prostor. Nékteré spolecnosti proto bannery nahrazuji
agresivnéjsimi vyskakovacimi okny. Nic takového ale Education First nepouziva, nema to
zapotiebi. Bannery jsou vkusné a jednoduché. Samotné logo riizové barvy, které v roce 1994
navrhl designér Paul Rand, dostatecné upoutd pozornost. Detailn¢jSimu rozboru bannert a
pfimého marketingu ve formé zasilani newsletterti a katalogti se budu vénovat v dal$i ¢asti

m¢é prace.

4.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor pobidkovych a zajmovych Cinnosti, které maji
generovat okamzity prodej. Obecné se jednd o kratkodobé marketingové akce jiné nez
reklama, osobni prodej nebo piimy marketing. Pobidkami jsou obvykle vzorky a bezplatné
zkusebni demo verze, slevy, kupdny a bonusy, darky a free vstupy na propagacni akce.
Cinnosti na podporu prodeje obecné piedstavuji piimé pobidky k jednani poskytnutim
dodate¢né hodnoty nad béznou cenu produktu.

Spole¢nost EF Education First sazi v tomto pfipadé na znamé tvare. Zapojuje do
propagace influencery z riznych odvétvi. Poskytuji jim slevové promo kody, diky kterym
maji potencialni zdkaznici v omezeném ¢asovém useku moznost usettit. VEtSinou se jedna
o slevu deset az dvacet procent. Vybrany influencer zvetejni svlij kdd na socialnich sitich,
pfedevsim na Instagramu. Byva to zkracené jméno a za nim Cislice, ktera uvadi procento,
které se odecte z celkové sumy pii dokonceni ndkupu (pt.: Valentyna — VAL20). Podrobné;si
analyze se budu vénovat v dal$i ¢asti mé prace. Snizeni ceny je jednou z technik podpory

prodeje. Ma upoutat pozornost novych potencidlnich zakaznikl a aktivovat prode;j. I kdyz se
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ziskové rozpéti na jednotku snizi, dodate¢ny objem prodeje miize ucinit snizeni ceny

ziskovym. Nevyhodou je, ze slevové akce vyuzivaji lidé, kteti by produkt chtéli i bez ni.

4.1.4 Public relations

Public Relations (PR) jsou techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma
buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je
ovlivitovat. PR je dialog mezi firmou a vefejnosti reprezentovanou zakazniky, mistnimi
komunitami atd. Publicita ma obecné dlouhodobéjsi dopad nez reklama. Je diveéryhodné;jsi
anékladove efektivnéjsi. PR aktivity oslovuji mnohem $ir$i publikum neZz reklamy. Publicita
je klicem k vybudovani dobrého jména spole¢nosti a znacky. *!

Mezi nejrozsitenéjsi PR aktivity spolecnosti patii pfedevsim eventy, akce a vecirky.
Jako jedna z poslednich se konala Hallowenska akce, pamatka vSech zesnulych. Tento
svatek, ktery je oslavovan predevSim na izemi Spojenych statl americkych mé bohatou
historii a je s nim spojeno nékolik nejriznéjsich tradic. EF po celé svété mély pro studenty
31.10 ptipraveno spoustu aktivit s halloweenskou tematikou. Také prazska kancelat se
proménila ve strasidelné doupé, ve kterém se sesli mistni ambasadofi a oslavili spole¢né
s novymi potencidlnimi zakazniky tento vyznamny den. Souc¢ésti byly samoziejmeé slevové

poukazky s tajnym Sifrovanym slevovym kodem tykajici se nabizenych programi a kurzi.

4.1.5 Osobni prodej

Posledni, ale ne posledni disciplinou komunika¢niho marketingového mixu je osobni
prodej, ktery je definovan jako ,,prodej tvari v tvar, pti kterém se prodavajici snazi presvédcit
kupujictho, aby provedl nakup“. Osobni prodej je nejefektivnéjsi disciplinou
marketingového mixu, jelikoz se dostava piimo k zdkaznikovi. Je absolutné
personalizovany, je mozné jej upravovat dle zakaznika a aktudlni situace, je mozné ziskat

okamzitou zpétnou vazbu ¢i odezvu. +?

41 pyblic Relations, Entrepreneur 2012

42 Personal Selling, Business Dictionary 2012
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Spole¢nost EF Education First je kazdoro¢né soucasti veletrhu Gaudeamus v Praze a
Brn€. Veletrh trva tfi dny a maji tam svij vlastni stanek, ktery umozni efektivné
komunikovat se vSemi navstévniky. Potencidlni zdkaznici maji tak jedine¢nou moznost klést
ambasadorim a zameéstnancim spolecnosti nejriznéjsi dotazy. Na vSechno velmi radi

odpovi a seznadmi tak vefejnost s portfoliem nabizenych programt a kurz.

4.2 Analyza marketingové komunikace EF Education First

4.2.1 Webové stranky EF Education First

Uvodni stranka portalu piisobi piivétivé. Pii prvnim kliknuti se nam objevi kvalitni
fotografie ndhodného studenta. Jedné se o uvitaci pasmo, které se zobrazuje automaticky,
nezévisle na kliknuti. Foto je doplnéno o tfi vystizna slova pro navstiveny web: jazyky,
vzdélavani, cestovani. Slouzi namisto sloganu, a tak potencialni zédkaznik ihned snadno
pochopi, co dand stranka nabizi a dokéze pfiblizn¢ odhadnout nabizené sluzby a produkty.
Stranky plisobi vkusné a formalné. Jsou jednoduché, tudiz se v nich snadno zorientuje tiplné
kazdy. Velikost pisma je optimdlni i pro starsi lidi. Pod Gvodni fotografii autor umistil
programy podle véku. Nize najdeme programy rozdélené podle jejich typu. Kdyz
pokracujeme dale, narazime na moznost objednani katalogu zdarma. Jedna se o kompletniho
privodce destinacemi s konkrétnimi cenami, terminy a s nejnové€j$imi nabidkami. Pii
prokliku nas web ihned navede na online formuléf, ve kterém musime vyplnit veskeré
informace potiebné k jeho zaslani, tudiz je nutné uvést celé jméno a pfijmeni a kontaktni
udaje jako jsou email, telefonni Cislo, adresa, datum narozeni apod. Pod nabidkou katalogu
najdeme dvé€ okna, kterd taktéz odkazuji k dalSimu prokliku. Prvni okno zminuje vysledky
testt EF EPI z roku 2022. Po prokliku se hned v prvnich vétach dozvime, Ze Ceska republika
zaujala 23. misto ze 111 zemi a jeji pozice v rdmci Evropy je 19 z 35. Vidime vysledky vSech
zucastnénych zemi a regiont. Kvalitni grafické zpracovani napomahd tomu, aby bylo vse
prehledné. Detailnéjsi podobu reportu si miizeme stahnout ve formatu pdf, ve které najdeme
veskeré podrobnosti tykajici se vysledkid. Text reportu je pro snadnou orientaci v textu
doplnén o barevné grafy, které ¢tenafi pomahaji pro rychlejsi pochopeni jednotlivych pozic.
Druh¢é okno zminuje EF Pro Cycling — jejich vlastni mezindrodni cyklisticky tym, ktery

pojede zavod kolem svéta zvany UCI WorldTour. Po rozkliknuti nds web pfesméruje piimo
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na stranky efprocycling.com, které jsou také krasn¢ zpracované. Mizeme zde najit napiiklad
¢lanky tykajici se cyklistiky, seznam nadchazejicich zavodu, videa z poslednich akci nebo
zdravé recepty urcené pro sportovce. Konkrétné u receptil jsou vzdy uvedeny veskeré
potfebné ingredience a struéné vysvétleny postup. Pod receptem najdeme video s pfesnym
navodem. Na strankdch vénovanych cyklistice je vytvofen také eshop, ktery nabizi
cyklodresy s logem spole¢nosti. V posledni ¢asti webu jsou umistény ctyti fadky, které

nabizeji:

- ,,0 EF Education First* — zédkladni informace o spole¢nosti, EF kancelate, kariéra
- ,EF produkty dle véku* — rozd€lené programy dle vékovych kategorii
-, Kontaktujte nas“ — sidlo spole¢nosti dle zvolené zem¢, trasa, oteviraci doba

- ,,Objevte” — EF Blog, materidly pro studium, jazykovy test, EF Teacher Zone

Web je zakoncen listou, ktera je nezbytna pro jeho vedeni. Jedna se o prostor zahrnujici
formality jako:
e Pravni sekce® — zde jsou zminény zésady ochrany osobnich tdajl
e . VSeobecné obchodni podminky* — zde najdeme tfi pdf soubory vSeobecnych
obchodnich podminek programti (dospéli a mladez, dospéli a studenti od 16 let,
EF Academy)

e . Cookie” — soubory cookie, co to je, k cemu cookie pouzivame atd.

Pod listou je umistén posledni fadek, ktery je vénovéan vyhrazeni prav. Mizeme zde vidét
symbol copyright. Ten oznacuje autorsky chranény obsah. Jedinou nevyhodou je rozdilné
zobrazeni webu na pocitac¢i a na telefonnim zafizeni. Telefon dokéze stranky zobrazit
s veskerymi fotografiemi. Pocitac si s kvalitni grafikou nedokaze poradit, tudiz je obsah
ochuzen a ve vétSiné piipadl se u mnoha piispévkll zobrazi pouze text. Ten vSak svou

podobu neméni a je stejné prehledny jako na telefonu.

4.2.2 Istagramovy profil EF Education First
Boom Instagramu nastal vroce 2010 a jeho primarnim ucelem bylo sdileni

zajimavych momenti v zivoté uzivatelii. Zanedlouho vSak ziskal marketingovy potencidl, a

to pravé diky zavedeni firemnich uctd. Diferenciace osobniho a firemniho Gc¢tu spociva

48



v rozdilnych funkcich. U business profilu mé dany subjekt k dispozici “Instagram Insights*,
coz je funkce poskytujici informace o navstévnosti profilu, dosahu ptispévkl a zapojeni
fanouskll. Firma mé& moznost vyuzit placené propagace, diky které miize dosahnout
vytyCenych cilii pravé v ramci ndvstévnosti a povédomi vetejnosti. VEétSina firem ma ucet
na Instagramu propojeny s profilem na Facebooku.

EF Education First m4 hned nékolik “business profilti®. Jeden je oficialni a slouzi
jako centralni, ktery propojuje vSechny ostatni. Dalsi profily jsou rozdélené podle zemi.
Hlavni profil @ef ¢ita 132 tisic sledujicich, zatimco profil @efceskarepublika ma 20,5 tisic
sledujicich. Oficidlni profil zvefejiiuje ptispévky ze vSech svych nabizenych destinaci od
viech svych klientt nehledé na narodnost. Cesky profil slouzi k prezentaci ¢eskych studenti,
kteti se rozhodli vyrazit za dobrodruzstvim v doprovodu spolecnosti EF. Autor, ktery ma na
starosti tento profil sdili uspéchy ceskych absolventi a zaroven informuje o vsech
nezbytnych udélostech, akcich a novinkach. V obtizné dobé¢, kdy cely svét bojoval
s pandemickou situaci ziskal tento profil svym informa¢nim charakterem ptidanou hodnotu.
Byly zde pribézné zvetejniovany aktudlni informace tykajici se nabizenych destinaci a
podminky vstupu do konkrétnich zemi. Jednotlivé ptispévky ve feedu jsou zvyraznény
velikym stru¢nym napisem v podobé caps locku tak, aby je nikdo nepiehlédl. Vzdy se jedna
o vystiznou kratkou vétu s jasnym sdélenim, jako naptiklad: Jizni Korea bez karantény,
Australie otevira hranice, vSechny evropské destinace otevieny.

Veskeré pridané fotografie jsou upraveny tak, aby spoleéné ladily a vytvarely
harmonicky celek. Je pouzit jeden filtr, ktery ma piijemny barevny nadech a vyzdvihuje
odstin modré. Cely profil podtrhuje dovolenkovou atmosféru, jelikoz vétSina fotek obsahuje
pohled na mofte. Zvyraznéna je také barva zelend, kterd podtrhuje palmy a okolni ptirodu.

Na profilu se dozvime také doplnujici informace, jak jsem jiz zminila vyse. Jedna se
o zdlraznéni ¢asové omezenych vyhodnych nabidek nebo o zdiraznéni diilezitych termint
poradanych akci na kterych by potencialni zdkaznici neméli chybét. Zvetfejnény jsou zde
také vysledky EF EPI. Mizeme se dozvédét, co jsou EF kredity a jak funguji, autor nas
dokonce informuje i o volnych pozicich ve spolecnosti.

Instagramovy ucet @efceskarepublika je zpracovan velmi kreativné. Spravce si
nechdva zalezet nejen na vzhledu feedu. Insta stories jsou vedeny se stejnou kvalitou jako
zbytek obsahu. Jsou vystizna, zadbavnd, ale zaroven informativni. Nejvic je zde vyuzit
potencial influencert, ktefi pfitahuji Sirokou vefejnost a maji silny zasah cilové skupiny.
Probiha to tak, Ze jim spravce zpfistupni vstup do Gctu a oni tak mohou sdilet v§echno co

jim pfipada zajimavé. Piebiraji tak iniciativu a maji veskerou kontrolu takzvaného contentu.
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Dokumentuji, jak probihaji jednotlivé dny. Zacinaji uz pfijezdem na letisté¢ a samotnou
cestou do vybrané destinace. Nasleduje dokumentace host family nebo ubytovani v campusu
a poté se presouvaji na nejdiilezitéjsi cast a tou je budova skoly. Nataceji jak interiér, tak
exteriér, povidaji si se sledujicimi o tom, jak navazuji nové socidlni vazby. Snazi se o
preneseni prozitkil z nejriznéjSich vyletli a postupné sdili veskeré své pocity a dojmy.
Popularni je format Q&A — Questions and Answers (otdzky a odpovédi). Jednd se o
zodpovidani otazek pifimo od potencidlnich zdkaznikl. Influenceti pod dohledem vedeni
spolecnosti odpovidaji na dotazy tykajici se vSeho ohledn¢ programii a kurzii. VétSinou se
otazky vztahuji k letenkdm, transportu z leti§té, ubytovani, stravy. Potencialni klienti se
dotazuji také na metody vyuky a ukonceni programu formou certifikdtu. Zodpovézené
dotazy jsou néasledné ulozeny do ,,vybéri“ a jsou tak k dispozici trvale, ne pouze na 24 hodin

jako je to u Stories.

Obr. 4 — Instagram EFceskarepublika Obr. 5 — Instagram EFceskarepublika
EFCESKAREPUBLIKA EFCESKAREPUBLIKA
< PFispévky Sledovat < Pfispévky Sledovat

@ efceskarepublika & @ efceskarepublika &

JIZNI KOREA\.
BEZ
KARANTENY

s ukon&enou 3. davkou Covid vakciny

s 2 davkami Covid vakceiny, pficéemz 2. nesmi byt
starsi 180 dni

zajem je veliky, tak nevahejte s rezervaci

EF oQv | i~

©%1 To se libi petrakrcilova a dal$im (2 365)
Visit the World Health Organization for " .
® vaccine resources. > efceskarepublika S EF jiz cestovalo spoustu
influencerd. & A jiz brzy pojede n&kdo daldi! Kdo to
bude? () Oznatte své tipy do komentére. & @

297 To se mi libi : e .
. £y, ., #ef #efmoment #efeducationfirst #efstories #travel
efceskarepublika HURA! Jizni Korea rusi od 1.4.2022 #influencer #efmiami #efnewyork #efsandiego

karanténu pro v§echny ockované. & Jde opravdu o #efsantabarbara #efoxford #efsingapore
velkou novinku a $kola se po del$i dobé opét... vic

zdroj: (EF)* zdroj: (EF)#
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4.2.3 Newsletter

Spole¢nost EF Education First pravidelné zasila newslettery na ziskané emailové
adresy. Je to nejlepsi zplisob zacileni na spravnou cilovou skupinu. Ziskanim databaze
potencidlnich klientd maji jedine¢nou moznost pravidelné¢ informovat. Firma vyuziva
specifickych dni jako je naptiklad Black Friday. Touhle dobou probihd davové Silenstvi
tykajici se nakupt a velkych slev. Ani EF Education First nezlistava pozadu a nabizi svym
zakaznikim programy a kurzy za vyrazn¢ snizené ceny. Spolecnost se snazi vyuzit kazdé
podobné piilezitosti, a tak obdobné nabidky opakuje také na Halloween, Velikonoce,
Vanoce. EF Education First se kazdorocné ucastni Gaudeamu v Praze a Brné€. Potada vSak
také svij vlastni veletrh s nazvem EF EduX, coz je dalsi skvélou moznosti zviditelnéni, a 1
v tomto piipad¢ zasilaji emaily s upozornénim na ulozeni dilezité¢ho terminu do kalendéte.
V neposledni fad¢ je potfeba zminit emaily, které obsahuji narozeninové blahoptani. EF
Education First vyuziva své detailni databaze a kazdy rok zasila svym klientim pfani

k narozeninam.

Obr. 6 — Newsletter Obr. 7 — Newsletter

JelikoZ dnes je Vam 24 let a poustite se tak do
dalSiho krasného Zivotniho obdobi, radi bychom
Vam za cely tym EF poprali vSe nejlepsi k
narozeninam a pfipoméli Vam, Ze nic neni
nemozné.

Splite si své sny! A kdo vi, tfeba jsou bliz, nez
si myslite!e %

Méjte krasny narozeninovy den a UZasny rok.
ZaslouZite si to!

Se srdeénym pozdravem,

Natalie ma narozeniny!

|
Vzpomenete si na prvni moment, kdy jste zacali Country Product Manager

snit o cestovani? O poznavani nepoznaného? O

objevovani cizich kultur? O setkavani se s lidmi Objevuite svét s
z riznych koutt svéta? Dnes je Vam 24 let a my EE

véfime. Ze si diky EF své sny spinite.

Jsme si jisti, ze jako ambiciézni EF student si SLEDUJTE NAS NA SOCIALNICH SiTicH
jdete za svymi sny!
f in © o &

Zde, v EF, vzdycky fikame, Ze ,Nic neni

nemozné." Toto moto patfi k nasi firemni etice a

vife, které se snazime pfenést na kazdého EF
studenta, ktery vstoupi do EF svéta.

zdroj: (EF)® zdroj: (EF)*®
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4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setteni jsem zapocala dvéma zakladnimi otdzkami tykajici se pohlavi a
veéku. K tvorbé online dotazniku jsem vyuzila platformu Wix. Respondenti byli osloveni
ambasadorkou spolec¢nosti EF Education First, kterd mi nasledn¢ pomohla také

s vyhodnocenim celého Setfeni.

Graf 1- Pohlavi

POHLAVI
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Zdroj: (vlastni)

Ze 113 respondenttli se vyzkumu zacastnilo 54,87 % muza a 45,13 % zen. Nejvice

zastoupena byla vékova kategorie v rozmezi 20-30 let a to 61,06 %.

Graf 2 - Vek
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Graf 3 — Jak jste se dozvedeli o spolecnosti EF Education First?

JAK JSTE SE DOZVEDELI O
SPOLECNOSTI EF EDUCATION FIRST?

9.73%

1504% . ve skole

2.65% na socialnich sitich
od influencerd

72.57%

Zdroj: viastni

Dotaznik obsahoval otdzku tykajici se zdroje prvotni informace o spole¢nosti EF
Education First. Zde se potvrdila jedna z mych hypotéz. Nejcastéji byla zvolena odpovéd’ B.
Vice nez 70 % respondentl se o spolec¢nosti dozvédélo diky znamym tvafim na socidlnich

sitich. Jako druhy nejcastéjsi zdroj byla uvedena budova skoly.

Graf 4 - Spokojenost s webovymi strankami

JAK JSTE SPOKOJENI
S WEBOVYMI STRANKAMI?

3.54%

14.16%

82.3%

Zdroj: viastni
Vysledek priizkumu ukazal, Ze vice neZ 80 % je s webem spokojeno. Zadny uéastnik

nezvolil moznost negativniho stanoviska. Pouhé 3,54 % projevilo nespokojenost.
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Graf 5 — Nejlepsi vilastnost webovych stranek

KTEROU Z NIZE UVEDENYCH
VLASTNOSTI BYSTE VYZDVIHLI?
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Zdroj: viastni

Nasledoval dotaz ohledn¢ kli¢ové vlastnosti webovych stranek. Z moznosti vzhledu,
prehlednosti, rychlosti a ,,jinych* 71,68 % respondentti volilo jako nejpodstatnéjsi vlastnost

webu prehlednost, ¢imz byla potvrzena ma dalsi hypotéza.

Graf 6 - Informovanost

JSTE DOSTATECNE INFORMOVANI
O AKCICH, EVENTECH A VYHODNYCH
NABIDKACH SPOLECNOSTI?

5.31%

20.35%

74.34%

Zdroj: viastni
Ucastnici pruzkumu byli dale tdzani, zda jsou dostate¢né¢ informovani o riznych

akcich, eventech a vyhodnych nabidkéach spole¢nosti. Nedostate¢nou informovanost o vyse
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zminéném potvrdilo pouhych 5,31 % respondenti. Cisté negativni odpovéd’ nebyla zvolena

vubec.

Graf 7 — Instagramovy profil @efceskarepublika

NAVSTVILI JSTE NEKDY INSTAGRAMOVY
PROFIL @EFCESKAREPUBLIKA?
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Zdroj: viastni

Sedma otazka se tykala socialni platformy konkrétn¢ Instagramu. Zajimalo mé, zda
respondenti v minulosti navstivili Instagramovy profil @efceskarepublika. Dotaz byl cilené¢
sméfovan pouze na Ceskou republiku. 79 respondentti odpovédélo kladng. Zbylych 34

Instagramovy profil nenavstivilo.

Graf 8 — Pocet sledujicich

ZNATE POCET SLEDUJICICH INSTAGRAMOVEHO
PROFILU @EFCESKAREPUBLIKA?
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Zdroj: viastni
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V ptipadé, Zze dotazovani odpovédéli kladné, nasledovala otazka ohledné poctu
sledujicich. Zajimalo m¢, zda si respondenti pamatuji pocet sledujicich profilu
(@efceskarepublika. Ukazalo se, ze i pfes vysoké procento navstévnosti si pocet sledujicich

nepamatuji.

Graf 9 — Propagace v TV

ZAZNAMENALL JSTE PROPAGACI
SPOLECNOSTI EF V TELEVIZI?
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Zdroj: viastni

Propagaci v televizi zaznamenalo jen nepatrné procento dotazovanych. Pouze 14
respondentli odpovédelo kladné, coz ¢ini 12,39 %. Zbylych 99 dotazovanych, tedy 87,61 %

zvolilo negativni odpovéd'.

Graf 10 — Propagace v magazinech

ZAZNAMENALL JSTE PROPAGACI
SPOLECNOSTI EF V MAGAZINECH®?
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S dotazem vztahujicim se k propagaci v magazinech to dopadlo podobné. 76
respondentll propagaci v magazinech nezaznamenalo, coz znamena, ze 67.26 % reagovalo

negativné. Zbylych 37 dotazovanych (32,74 %) odpovédélo kladné.

Graf 11 — Kariéra

ZOBRAZILA SE VAM NEKDY NABIDKA
KARIERNI MOZNOSTI VE SPOLECNOSTI EF¢?

16.81%

ne

B ano

83.19%

Zdroj: viastni

Jedenacta otdzka se tykala kariérni moznosti ve spolecnosti EF Education First.
Tazala jsem se, zda se jim nékde zobrazila nabidka s danou pfilezitosti. Pouhych 19

respondentt (16,8 %) narazilo na nabidku stat se soucasti tymu.

Graf 12 — Objednani tistené brozury zdarma

VYUZILI JSTE MOZNOSTI OB JEDNANI
TISTENE BROZURY ZDARMA??
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Zdroj: viastni
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Dvanéctou otazkou jsem zabrousila do oblasti tisténého propagacniho materialu.
Zajimalo mé, kolik procent respondentii vyuzilo moznost objednani zdarma. Ukézalo se, ze
drtiva vétSina dotazovanych byla ochotna napsat své zakladni osobni udaje a nechala si

brozuru zaslat na svou adresu — 102 respondentti odpovédélo kladné (90,27 %).

Graf 13 — EduX

ZUCASTNILI JSTE SE V MINULOSTI
ONLINE VELETRHU EDUX?

. ano

84.96%

Zdroj: viastni

Dalsi otazka smeétovala k vlastnimu veletrhu spole¢nosti EF Education First.

Dotaznik ukazal, ze vétSina UCastnikid online veletrh s nazvem EduX neabsolvovala.

Graf 14 — EF Pro Cycling

NAVSTIVILI JSTE DCERINE WEBOVE
STRANKY S NAZVEM EF PRO CYCLING?

7.96%
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92.04%

Zdroj: viastni
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Predposledni otazka byla zaméfena na dcefiné webové stranky spolecnosti

s cyklistickou tématikou. Tyto stranky vsak navstivilo pouhych 9 dotazovanych (7,96 %).

4.4 Vyhodnoceni expertniho rozhovoru

Na zékladé rozhovoru s ambasadorkou spolecnosti EF Education First se mi potvrdilo
mnoho bodi zjiz vypracované SWOT analyzy, ktera je uvedena nize. Ambasadorka
potvrdila vSechny silné stranky vyhodnocené ve SWOT analyze. Shodly jsme se, ze velkou
prednosti je vyuzivani interaktivnich nastroji a Siroka nabidka sluzeb. Velkou ptfidanou
hodnotou je online vyuka pfed i po kurzu. Ambasadorka spolecnosti ve svém rozhovoru
zminila vysokou fluktuaci persondlu a nedostate¢ny kontrolni mechanismus zaméstnanct

jako jednu ze slabych stranek mé SWOT analyzy.

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza poskytuje informace o ctyfech klicovych faktorech spole¢nosti
obsahujici silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které ovliviiuji uspéSnost dané
organizace nebo konkrétniho zaméru. SWOT je akronym z pocatecnich pismen anglickych
vyrazl: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a
Threats (hrozby). Silné a slabé stranky pojednévaji a shrnuji vnitini situaci spole¢nosti. Jsou
vyhodnocovany predevsim zdroje a jejich vyuziti, plnéni cili, kvalifikace, stabilita,
persondlni situace — neboli co je pro spolecnost dobré, jejich prednosti a vyhody, nebo
kontrastné, co je pro spolec¢nost ohrozujici a nevykonné.

Prilezitosti a hrozby ptedstavuji externi analyzu, kterd se vyhodnocuje na zakladé
hodnoceni trhu, zdkaznikli, konkurence, populace, ekonomického prostredi,
technologického vyvoje, ¢i na zdkladé demografického a kulturniho prostredi. Tyto okruhy
by mély nasmérovat firmu k Gspéchu a pfilezitostem na trhu, ale také upozornit na nebezpeci
a nastrahy, které by firmu mohly negativné ovlivnit.

,Je ziejmé, ze ob¢ analyzy se vzajemné dopliuji a tvoti dohromady SWOT analyzu,

kterou oznacujeme jako souhrnnou analyzu vnitinich a vnéjsich predpokladd, a je mozné ji

59



také nazyvat analyzou marketingového prostiedi trhu. Ze SWOT analyzy vychazeji
marketingové plany a aktivity podniku.” 47

Nasledujici analyza je souhrnem vsech zjisténi provedeného vyzkumu. Jedna se o
shrnuti dat vypracovanymi analyzy — analyza marketingové komunikace, expertni rozhovor,

dotaznik.

Vyhodnoceni silnych stranek EF Education First

Mezi nejsiln€jsi stranky spolecnosti patii pfedev§im Siroké portfolio nabizenych
sluzeb. Klienti tak maji moznost vybrat si z riiznych programii rozdélenych at’ uz podle véku
¢i destinace. Vybrat si dokéze opravdu kazdy. Zakaznici si mizou zvolit jakykoliv typ
zajezdu podle svych vlastnich preferenci. V nabidce maji dokonce autentickou volbu
ubytovani u hostitelské rodiny, u které¢ se klienti mohou obohatit odlisnymi kulturnimi
zvyky, mohou poznat jejich tradice a také typické jidlo pro danou oblast. Dalsi silnou
strankou je vlastni u¢ebnice, na jejimz vyvoji se podilela spousta odbornikll z riznych koutt
svéta. Velkym benefitem je také vlastni index EF EPI (Education First English Proficiency
Index). Nemén¢ podstatnou vyhodou je unikdtni kombinovany vyukovy systém EF Efekta
TM a vyuzivani inovativnich metod vzdélani. Spolecnost se pysni svymi vlastnimi
vyzkumnymi a vyvojovymi centry. Pfidanou hodnotu oproti konkurence tvoti online vyuka,

kterou spole¢nost nabizi jak pfed, v prubéhu, tak po absolvovani kurzu.

souhrn silnych stranek (Strenghts)

e Siroké portfolio nabizenych produktt

e nejveétsi pocet nabizenych destinaci

e vlastni vyzkumna a vyvojova centra

¢ inovativni metody vzdélavani

e vyuzivani interaktivnich nastroji ve vzdélavani
e strategickd partnerstvi

e pridana hodnota ve srovnani s konkurenty — online vyuka pted i po kurzu

47 Barta, Patik, Postler 2009, s. 38.
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¢ unikatni kombinovany vyukovy systém EF Efekta TM
e vlastni index — EF English Proficiency Index (EF EPI)

strategické investice do vyzkumu a vyvoje

Vyhodnoceni slabych stranek EF Education First

Dominantni slabou strdnkou EF Education First je dle vypovédi ambasadorky
nedostate¢na zpétnd vazba zaméstnancim a nedostate¢na kvalita manazerti. Manazerské
dovednosti zaméstnanci na vysokych pozicich nejsou adekvatni. Chybi pravidelné
vzdélavani ve formé Skoleni, objevuje se zde absence porad a manazerského fizeni.
Neprobihda kontrolni mechanismus ze strany nadfizenych. Nelze vSak tyto skute¢nosti
zobecnovat na zaklad¢é pouze na zaklad¢ jednoho rozhovoru. Jedna se o vypovéd jedné ze
zaméstnankyn, tudiz by bylo vhodné tyto slabé stranky provéfit na veétSim mnozstvi

respondentu.

souhrn slabych stranek (Weaknesses)

e chybgjici rozvoj zaméstnanctl (Skoleni + zpétna vazba)

e nedostate¢na kvalita manazert (nedostatek manazerskych dovednosti u zaméstnancti
na vysokych pozicich)

e nedostate¢ny kontrolni mechanismus

e vysoka fluktuace personélu

e velmi vysoké ceny ve srovnani s konkurenci

Vyhodnoceni prilezitosti pro EF Education First

Primérni pfilezitosti pro spolecnost EF Education First je rostouci potencial

vzdélavaciho primyslu. Spolecnost mize vyuzit vladnich investic do sektoru vzdélavani.

Investice do védy a kvalitniho vzdéldvani pfinaSeji mezinarodné konkurenceschopné

vvvvvv
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produktivity, zaméstnanosti, zajisténi ekonomické konkurenceschopnosti, udrzitelného
rozvoje a socialni soudrznosti.

souhrn prilezitosti (Opportunities)

e rostouci potencial primyslu

e podpora studia v zahranici

e velky potencial pro dlouhodobé akademické programy
e vladni investice do sektoru vzdélavani

¢ nizké mzdové naklady

e 7adni poskytovatelé Skol nemaji v zemi pfimé zastoupeni

Vyhodnoceni hrozeb EF Education First

Hrozbou pro EF Education First by mohla byt nestabilni politicka situace, nestabilni
ekonomika, vysoké dan¢, volatilita mény, neptizniva vladni politika nebo korupce. Cenova
dostupnost je vzdy slozitym faktorem a pii nedisledném vyhodnoceni ¢i nesledovani
konkurence by mohla byt ptilezitostnou hrozbou. Nejvétsi hrozbou pro EF Education First
je vsak internetova negramotnost. V§e je prizptisobeno soucasné situaci a veskeré inovace a

vyvoj spolecnosti se ubird pravé online smérem.

souhrn hrozeb (Threats)

nestabilni politicka situace

¢ internetova negramotnost

e nepfizniva vladni politika

e konkuren¢ni cenova politika

¢ nedostatek informaci o odhadovaném trznim potencialu
e slozity danovy a byrokraticky systém

e vysoké dan¢

e volatilita mény

e nestabilni ekonomika

e korupce

62



e rostouci vyjednavaci sila zdkazniku a potencialnich distributora

5 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo vyhodnoceni soucasné marketingové strategie
spole¢nosti EF Education First, se zdmérem odhalit slabé strdnky a nasledné¢ navrhnout
feSeni, kterd by sméfovala ke zlepSeni vSech nedostatkti v rdmci marketingové komunikace.
Marketingova komunikace byla vybrana jako jeden ze segmenti marketingové strategie
kvtli ochran¢ internich dat spolecnosti. Jedna se pouze o sondu do mysleni zakaznikl
z diivodu nereprezentativniho vzorku respondentti a malého poctu dat. K dosazeni cile jsem
pouzila 3 analyzy, konkrétné¢ analyzu webovych stranek, analyzu Instagramového profilu a
analyzu jednoho z newsletterd. Zformulovala jsem 4 hypotézy vztahujici se k vypracovanym
analyzam, ke kterym jsem vytvofila dotaznik. Odpovédi respondentii jsem vyhodnotila a
vysledky okomentovala.

Hypotéza tykajici se povédomi o spolecnosti diky influencerim se potvrdila na
zéakladé 72,57 % kladnych odpovédi. Druha hypotéza, kterd byla zvolena z diivodu zjisténi
sméru pozornosti uzivatell socialnich siti, v§ak byla vyvracena. Ukézalo se, ze 1 ptes vysoké
procento navstévnosti Instagramového profilu si dotazovani pocet sledujicich nepamatuji,
tudiz jejich pozornost sméfuje rovnou do feedu nebo na Instastories, nikoliv do zahlavi uctu.

DalS$im tématem dotazniku bylo, zda jsou zakaznici dostatecné informovani o
potadanych akcich, eventech a vyhodnych nabidkédch spole¢nosti. Nedostate¢nou
informovanost potvrdilo pouhych 5,31 % respondentii. Drtiva vétSina vSak zvolila kladnou
odpovéd’, z ¢ehoz vyplynulo, ze dotazovani maji o spolecnosti dostatek informaci. K této
otazce jsem vsak na konci dotazniku umistila otevienou otdzku, kterd méla za cil zjistit, zda
absolventi znaji nékteré z projektli spolecnosti. Dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze klienti jsou
sice dostatecné informovani o zékladnim chodu EF Education First, avSak dopliujici
informace tykajici se dosazenych uspéchii jako jsou rizné druhy partnerstvi, kolaboraci,
inovaci, vyvoje a rustu spoleCnosti jsou prubézné zvefejiiovany pouze na webovych
strankach nebo socidlnich platformach bez pifimého adresovani potencidlnim klientim ¢i
absolventim. Je zde tedy patrné, ze firma dostateéné nevyuziva své databaze a vyuziva jej
pouze k zasilani newsletterti a akénich nabidek.

Informovanosti se tykaly také mé dvé vyzkumné otazky. Prostiednictvim analyzy

marketingového komunika¢niho mixu se ukdzalo, Ze mezi hlavni zdroje informaci o
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spole¢nosti miizeme zaradit socialni platformy jako je naptiklad Instagram, Facebook nebo
YouTube. Potencidlni zdkaznici spolecnosti jsou ale informovani také prostiednictvim
emailu nejcastéji konkrétné formou newsletteru. Ke zviditelnéni spole¢nost EF vyuziva
nejruznéjsi PR aktivity, diky kterym se potencialni klienti mohou také dozvédét spoustu
pozadovanych informaci. Kvalita informacnich zdroju se ukazala jako dostatecnd, nicméné
respondentim unikaly nékteré pfidané hodnoty spolecnosti jako napiiklad moznost kariéry,
dobrovolnictvi atd. Diilezité informace jsou vSak vzdy snadno dohledatelné, srozumitelné a
pravdivé.

Vyzkumné Setfeni také ukdzalo, Ze respondenti v drtivé vEétSiné vyuzivaji moznost
objednani brozury zdarma, coZz ma za nasledek ziskani velkého mnozstvi kontaktd —
databaze, jak jiz bylo zminéno vyse. Navrhuji, aby se vyuzilo vSech dostupnych
korespondencnich adres at’ uz emailovych ¢i trvalého bydlist¢ a byly na n¢ pravidelné
zasilany promo materidly vénovany projektiim, na kterych se firma podili ¢i je sama
realizuje.

Velky potencial vidim v zavedeni mluvenych Insta Stories s dobrovolniky, ktefi se
ucastni na dobro¢innych projektech. Pro spolecnost a jeji dosavadni zdkladnu zahrani¢nich
klientl je to velka pfilezitost. Vnimdm to jako moznost vytvofit si skrze dobrovolniky
osobity vztah se sledujicimi z okolnich zemi. Do vybéru (highlights) by mohly byt zatazeny
zakladni poznatky ucastnikii s tématikou vénujici se konkrétnim projektim a nasledné
vysledkiim, které byly dosazeny. Mohlo by se jednat nejen o Insta Stories, ale komunikace
by mohla probihat také prostfednictvim zivého vysilani, které by mohlo byt také nasledné
ulozeno do highlights vybéra. Live vysilani by probihalo piimo z lokace, ve které se ¢innost
daného projektu odehrava. Velkou sledovanost maji také Reels. I tento format by mohl byt
skvélym nastrojem k pfiblizeni toho, jak to funguje v zékulisi. Zabéry by mohly byt
zpracovany jako ,,behind the scenes®.

Potvrdila se i ¢tvrtd hypotéza vztahujici se k webovym strankdm. 71,68 %
respondentll vyhodnotilo ptehlednost stranek jako nejpodstatnéjsi vlastnost. Dotaznik dale
ukazal, Ze propagace v televizi a magazinech je vysoce neefektivni. Vysoké procento
respondentli nezaznamenalo promo spolec¢nosti ani v jednom zvoleném médiu. Z druhé
otazky vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze vétSina absolventl se pohybuje ve vékové
kategorii 20-30 let. Proto bych navrhovala zvolit jiny druh média. Vhodnou formou
propagace by mohla byt reklama v radiu. Urcité se zde najde spousta fidicl, ktefi si ranni
cesty do prace krati pravé poslechem radia. Reklama v televizi je neefektivni zejména

z diivodu kategorizace pouze na sportovni sektor dale specifikovany na cyklistiku. Z dalsi

64



otazky navazujici na toto téma jsme se také mohli dozveédét, Ze respondenti nemaji povédomi
ani o dcefinych webovych strankidch s ndzvem EF Pro Cycling, které¢ se taktéz vénuji
cyklistické tématice.

Piedposledni uzaviena otdzka vyzkumného Setieni odhalila vysokou neucast na
online veletrhu EduX, ktery byl pro klienty vyvinut pfimo spolecnosti EF Education First.
V soucasnosti se jedna o nejvétsi bezplatny online veletrh na svété. Vzhledem k tomu, ze
jsem soucasti firemni databdze jsem v minulosti zaznamenala n¢kolik newsletteri
vénovanych EduX, ale vétSina z nich vSak spadla do nevyzadané posty. To mize byt jeden
z diivodu, ktery ucast ovliviiuje. NejefektivngjSim zplisobem propagace se jevi sdileni
prispévki na Instagramu. Ve feedu miizeme najit také fotografii vénovanou kariérni
prilezitosti. Volné pracovni pozice najdeme pouze na webovych strankach, a to pouze
v piipad¢, Ze je cilené¢ hledame. Spole¢nost EF Education First neni soucasti zadnych
platforem zvetejiiujici nabidky zaméstnani. V minulosti firma zvetejnila par pozic na
serveru Jobs.cz, tudiz je tam zaregistrovand. V soucasné dob¢ vSak doména uvadi, ze
spole¢nost EF Education First pravé neobsahuje zadné pozice. Na oficidlnich webovych
strankach jsou ale uvedena hned tii pracovni mista — koordinator(ka) zakaznickych sluzeb,
vedouci prodeje, ambasador(ka).

Rozhodla jsem se také pro vypracovani SWOT analyzy, jez ukazala silné stranky,
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Jedna z mnoha silnych stranek spolec¢nosti je naptiklad
inovativni metoda vzdélavani a také vlastni EF ucebnice. Mezi slabé stranky patii dle
expertniho rozhovoru nedostate¢na kvalita manazerti, nedostate¢ny kontrolni mechanismus
zameéstnancl nebo také vysoké ceny ve srovnani s konkurenci.

Klicem k lepsi pozici na trhu bylo odhaleni ptileZitosti a odstranéni hrozeb. Jako
nejvetsi a nejefektivnéjsi pfilezitost k ziskani nové klientely navrhuji implementaci
poradanych projekti na vSechny socidlni sité. Je zde evidentni absence projektového
manazera. Zakaznici védi pouze o moznosti stat se ambasadorem spoleénosti. Radu dal$ich
projektu, které jsou pro spolecnost velkym pifinosem vsak neznaji. EF Education First se tak
ochuzuje o spoustu dobrovolniki, ktefi by se potencidln¢ mohli stat soucasti.

Spolecnosti chybi také dobry marketingovy manager, ktery by mél na starost jen
praci spojenou s marketingem, propagaci spolecnosti a jednani s kreativci — grafici, content
creatofi, influencefi. V tomto oboru je velmi dilezita kvalitni skupinova prace. Bylo by jisté
prinosné pravidelné Skolit zaméstnance a tim zdokonalovat jejich povédomi o novinkach ve
spole¢nosti. Doporucila bych sdilet uspéchy zaméstnancti na socidlnich platforméach. Mohlo

by to slouzit jako motivace k sebe rozvoji a nasledné k dosazeni vyssich pozic.
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Zamérem mé diplomové prace bylo poskytnuti dat spolec¢nosti EF Education First
z probéhlého vyzkumného Setfeni, tykajiciho se marketingové komunikace a spokojenosti

zakaznika. Ziskané vysledky byly poskytnuty prazské pobocce.
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Terminologicky slovnik

Ambasadorka — zaméstnanec reprezentujici spolecnost
Banner — format internetové reklamy

Budgeting — rozpocet

Campus — resort univerzity

Caps lock — klavesa pro velka pismena

Content creatofi — tvlirci obsahu

Cookies — soubory vytvareny weby

EduX — vlastni veletrh spole¢nosti EF

EF Academy — EF Akademie

EF Teacher Zone — EF zo6na urcena pro profesory spolec¢nosti
Elicitace — ziskavani, nalézani informaci

Eshop — online obchod

Event — udélost

Facebook — socialni platforma

Feed — zed’ na Instagramu

Gaudeamus — veletrh v Brné

Highlights — vybéry na socialni platformé Instagram

Host family — hostovska rodina

Influencefi — vlivni lidé plsobici na socialni platformé Instagram
Instagram — socidlni platforma

Insta stories — denni pfibehy na socidlni siti Instagram
Newsletter — zpravodaj

Pdf — typ souboru

Positioning — pozice na trhu, kliCovy prvek marketingové strategie
Promo kod — slevovy kod

Q&A — Questions and Answers — otazky a odpovédi

Reels — kratka videa na socidlni siti Instagram

Shorts — format kratkych videi na serveru Youtube

Wix — platforma umoziujici tvorbu webu

Youtube — internetovy server pro sdileni videosoubor
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Piilohy

Dotaznik — Méreni spokojenosti absolventii EF Education First

1. Pohlavi
a) muz

b) zZena

a) 10-15 let
b) 15-20 let
c) 20-30 let
d) 30+
3. Jak jste se dozvédéli o spolecnosti EF Education First?
a) na veletrhu
b) na socialnich sitich od influencert
c) ve skole
d) jinak
4. Jak jste spokojeni s webovymi strankami?
a) ano
b) spise ano
c) ne
d) spise ne
5. Kterou z niZe uvedenych vlastnosti byste vyzdvihli?
a) vzhled
b) piehlednost
c) rychlost
d) jiné
6. Jste dostate¢né informovani o akcich, eventech a novinkach tykajicich se EF
Education First a vyhodnych nabidek?
a) ano
b) spise ano
c) ne
d) spise ne
7. Navstivili jste nékdy Instagramovy profil @efceskarepublika?
a) ano

b) ne



10.

11.

12.

13.

14.

15.

V pripadé, Ze jste na predchozi otazku odpovédéli ano, znate pocet sledujicich
vySe zminéného Instagramového uctu?
a) 103K
b) 17,8 K
c) 204K
d) 382K
Zaznamenali jste propagaci spolecnosti EF Education First v televizi?
a) ano
b) ne
Zaznamenali jste propagaci spole¢nosti EF Education First v magazinech?
a) ano
b) ne
Zobrazila se Vam nékde nabidka kariérni mozZnosti ve spole¢nosti EF?
a) ano
b) ne
Vyutzili jste moZnosti objednani ti§téné broZury zdarma?
a) ano
b) ne
Zxcastnili jste se online veletrhu EduX?
a) ano
b) ne
Navstivili jste dcefiné webové stranky EF pro cycling?
a) ano
b) ne
Znate nékteré projekty spolecnosti EF Education First? Zkuste napsat, jak se

jmenuji (popfF. ¢im se zabyvaji):



Ukazka expertniho rozhovoru s ambasadorkou spolecnosti EF

1. Interni kultura spole¢nosti EF Education First — jak jsou zaméstnanci EF

spokojeni s chodem spole¢nosti?

»Nelze hovofit za vSechny zaméstnance. Mohu uvést pouze sviij vlastni thel pohledu. Ja jsem
s chodem spoleCnosti spokojena. Jsem soucasti skvélého tymu, ve kterém se najde neskutecné
mnozstvi talentovanych lidi, ktefi jsou kreativni a maji touhu projevit veskery sviij um. Drtiva vétSina
znas ma vysoké ambice, ty zplsobuji dobré pracovni vykony, které jsou pro spolecnost velmi
efektivni. SpoleCnymi silami se nam dafi dosahovat skvélych vysledkii. Téch dosahujeme nejen diky
spolecnému usili, ale také diky tomu, ze jsme obklopeni prekrasnym prostfedim. Kancelafe jsou
koncipovany tak, aby mél kazdy své soukromi a navzajem jsme se nerusili. Zaroven vsak nabizi
moznost otevieného prostoru, ktery je nezbytny pro pravidelné brain stormingy, porady a narazové
konzultace. Interiér pobocek je opravdu piekrasny. V Impact reportu autor napsal ,,a good looking
building has no meaning if it can’t physically and emotionally support the people who inhabit it a
ja s tim naprosto souhlasim. Mit vlastni tym ureny pro architekturu a design ve spolecnosti, ktera
nema design jako hlavni pfedmét podnikani je vic nez neobvyklé. Je to ale néco, co zafungovalo

naprosto perfektné. Kazdy ¢clen komunity je v podstaté sam o sob¢ klientem.*

2. Jak funguji jednotlivé tymy spole¢nosti EF Education First?

»Neni jednotny systém, jak funguji jednotlivé tymy spolecnosti. Kazdy tym ma sice ureného
leadera, ktery je hlavni spojkou s vySe postavenym managerem, ale jedna se o jeho jedinou
pravomoc. Co se tyce dil¢ich ukoll, které probihaji v pfedem stanoveném casovém useku vsichni
¢lenové tymu maji na rozhodovani stejny podil. Zodpovida tedy za uvedeni zakazky tymu a nasledné

za predani dosazenych vysledk.*

3. Je néco, co bys interni kultui‘'e spolecnosti vytkla?

,»Asl to neni néco, co bych mohla vylozené vytknout, ale jedna véc mé mrzi. Jak jsem zminila u
predchozi otazky jsem souéasti skvélého tymu, ale dochézi k asté obméné mych kolegt. Rekla bych,
ze na vysledky tymu to vliv nema, ale rozhodné to ovliviiuje nase individudlni vykony. Jsem srdcar

a mnohokrat se mi stalo, ze jsem navazala blizsi citovy vztah a udg€lala si pevnéjsi citovou vazbu



s nékterym z kolegli. Vzdy jsem potom té€Zce nesla at’ uz né¢i odchod nebo muj piesun do jiného

tymu.*

4. Co je castéjsi pricinou fluktuace personalu — odchod ze spolecnosti nebo

postup na vyssi pozici?

,» 10 nedokazu fict. Pfi¢inou byva oboji.*

5. Co nejcastéji zptusobuje odchod ze spolecnosti?

»Jednoznacné do toho nevidim, ale odhaduju, ze divodem nebude nizkd mzda ani zaméstnanecké
podminky. Troufam si fict, Ze oboji je vic neZ nadstandartni. Odchod ze spoleCnosti mize byt
ovlivnén zpétnou vazbou. Urcité se najdou jednotlivci, ktefi potfebuji nejen vysokou mzdu, ale také
vlidné slovo, pochvalu. Toho se vét§inou nedockame. Ja osobné beru jako nejvetsi odménu vysledky,
kterych jako tym dosahneme. Spousta lidi ale potfebuje vést, potiebuji mentora, ktery je uvede do
dan¢ problematiky a bude jim po boku po celou dobu pracovniho procesu. Takhle to u nas nefunguje.
Pomahame si navzajem, ale neni nikdo, na kom by to stalo. To je mozna chyba. Obcas sama pocit'uju,
ze bych byla rada za jasn¢ nalinkovany postup, jak ¢eho dosahnout a méla se ¢eho chytit. VétSinou
ale prevlada chaos a improvizace. Dalsi pfi¢inou by mohla byt nedostate¢na kvalifikace — je spousta
ukoli se kterymi se denné setkavame, ke kterym bychom potfebovali doplnit nase dosavadni znalosti.
Urcité by spousta zaméstnancti ocenila pravidelna Skoleni, ktera by nastavila alespoil né&jaky tad a

pomohla ndm obohatit nase obzory. Myslim si, ze bychom se diky tomu stali kompetentnéj§imi.*

6. Co je nejvétsi motivaci zaméstnanca?

»Vzhledem k tomu, Ze se jedna o mezinarodni spole¢nost, nejvetsi motivaci vétSiny z nas je urcité
mzdové ohodnoceni. Spolec¢nost EF Education First nabizi ale mnohem vic vyhod. Ja osobné vidim
jako velky bonus pfedevsim firemni kulturu. Jsem soucasti tymu, ve kterém se se$lo spoustu fajn lidi
z riznych koutl svéta. Navzajem se denné obohacujeme nejen védomostmi a znalostmi, ale také
osobnimi zazitky a prozitky. Dalsi velkou motivaci jsou také vyrazn€ nizsi ceny letenek, které mame

k dispozici po cely rok.*



7. Ktery projekt EF Education First té oslovil ze vSech nejvic?

»Zajeden z nejpovedengjSich projektt povazuju Classroom In The Cloud. V t€Zké situaci koronaviru
EF bchem tii tydnd kompletn€¢ prestavéla rozvrhy tiid a pfesunula programy z vice nez tii set
kamennych Skol do online verze, ¢imz vytvoftila skupinovou vyuku pro dvé sté tisic student
anechala tak pracovni pozici 20 000 zaméstnancim. Tym EF sestavil unikatni cloudovou platformu,
diky které se mohla z pohodli domova vzdélavat nejen spousta déti a mladeze, ale také dospélych.
Profesofi EF se po celou dobu lockdownu starali o individualni potfeby vSech student
a snazili se jim zajistit bezproblémovy piisun informaci. EF sestavila online zdroje také pro rodice.
Byl vytvoten priivodce o tom, jak mohou nejlépe podpoftit uceni svych déti doma. Spolecnost byla
v tézké dobé solidarni a poskytla platformy jako je Grammar Pro (personalizovany kurz zaméfeny
na gramatiku pro déti), EF Nametale a EF Phonics (denni 10 minutové cviceni pro déti) zcela zdarma.
Dale poskytla 2 000 hodin bezplatného obsahu pro vyuku online jazykt pro dospélé. V Ciné byla tou
dobou oficialné spusténa aplikace EF Hello, ktera uzivatelim umoznila procvicovat konverzacni
anglictinu prostfednictvim unikatni technologie Al. Na dalsim vydafeném projektu pracuje tym EF
Kids & Teens Merchandise, ktery vede moc Sikovna kreativni feditelka Aida Pérez. Ona a jeji
kolegové kazdy rok vytvareji a posilaji udrzitelné zbozi urcené pro mladé lidi po celém svété. EF si
nadale buduje afinitu prostfednictvim nekonvencniho zbozi jako jsou batohy s tvafemi. Exkluzivni
produkty slouzi predev§im jako prodejni nastroje pro piilakani, pfivitani a zapojeni studentii EF.
Avsak oproti jinym spole¢nostem, které vytvaii promo predméty z levnych materiali a jedinym
kritériem je kvantita, jsou produkty EF vysoce kvalitni a eticky vyrobené. Spole¢nost EF se snazi
o demonstraci toho, Ze udrzitelnost neni pouze jedna véc, ale je to kvalita pted kvantitou, recyklace,
prepracovani, spravedlivy obchod a snizovani odpadu. Kazdy v tymu Merchandise (at’ uz se jedna
o designéra, obchodnika nebo manazera dodavatelského fetézce) je stejné odpoveédny za dodrzovani
principti produkti EF Kids & Teens, mezi které patii bezpecnost, dodrzovani zakont, eticka
a ekologicka vyroba a skvély design. Tym pouziva vysoce kvalitni materialy, které splituji globalni
standard recyklace (GRS). To znamena, ze presné védi, odkud recyklované materialy pochazeji, jak
jsou vyrobeny a jaky maji dopad na spolecnost a zivotni prostfedi. Kdykoliv je to mozné, voli
organické latky, jako je bavina nebo umelé hedvabi, které maji delsi zivotnost. Tym také snizil
pouzivani polybagli o vice nez 70 %, ¢imz kazdy rok usetfil ze skladek tuny plasti. Vybérem
atraktivnich a odolnych materialti tym povzbuzuje zakazniky, aby si obaly ponechali a znovu je
pouzili ve svém bézném kazdodennim zivoté. Navrhuji také produkty, které podporuji udrzitelnost,
jako jsou znovu plnitelné lahve na vodu a krabicky na obéd s opakované pouzitelnymi pfibory.
Mozné uz t€ nudim, ale zminit jen jeden projekt jednoduSe nejde. Slibuju, ze tenhle tieti bude
posledni. Projekt, ktery mé chytil za srdce je kolaborace se skupinou SAGE Studio. Jedna se
o skupinu, ktera se vénuje integraci umelct s postizenim do umélecké scény. Pobocka v Austinu,

oteviena v roce 2021, je ptipadovou studii zavazku EF zapojit se do mistnich komunit a zaméfit se



na udrzitelnost. V kancelafi jsou konferencni stolky vyrobené ze 100 % recyklovatelného odpadu a
jsou zde vystaveny prace od mistnich maliid, fotograft, truhlait a architektii. Spole¢nost EF zadala
zakdzku Gavovi Searsovi a Ricku Flemingovi, aby pomohla propojit kancelafe s historickou
lokalitou na Congress Street. Sears ilustroval ikonické neonové napisy z panorama meésta Austin,
zatimco Flemingovy portréty slavnych méstskych hudebnikti zahrnuji Selenu Gomez, Janise Joplina

a Willlieho Nelsona. Je to opravdu velmi vydafeny projekt!*

8. Co bys uvedla jako hlavni divod malého povédomi o EF Pro Cycling?

,»EF Pro Cycling je hodné uzky segment pro specifickou cilovou skupinu. To bych vid¢€la jako hlavni
divod a pricinu neznalosti. I pfesto, ze obsah webovych stranek je velmi zajimavy a jedna se o
kvalitné zpracovany content, je jen malé procento lidi, kteii si ze své vlastni iniciativy vyhledaji
obsah tohoto typu. Pomoct by v tomto pfipadé mohly naptiklad bannery nebo moznost prokliku
z Instagramového profilu. Tézko fict. Cyklistickych fanouski je malo, ale sviij okruh obdivovateld,

byt maly, si to najde.*



